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Tämä opinnäytetyö käsittelee brändikirjan suunnittelua ja toteutusta Saramis Oy:lle. 
Asiakasyritys Saramis Oy tarjoaa palvelumuotoilun konsultointipalvelua julkisen ja 
yksityisen terveydenhuollon yrityksille. Yritys on perustettu vuonna 2010.  
 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli luoda asiakkaalle yhtenäinen visuaalinen ilme, jota yritys 
voi hyödyntää tulevaisuudessa helpottamaan päivittäistä toimintaa. Brändikirjaan 
suunniteltiin yritykselle tarina, arvot, visio, missio, persoona, äänensävy, logo, värit, 
graafiset elementit ja kuvamaailma. Lisäksi toiminnallinen työ sisälsi asiakirjapohjien 
suunnittelun ja toteutuksen. Tätä opinnäytetyönä toteutettua brändikirjaa käytetään 
myöhemmin opasteena, kun toimeksiantaja Brandcrafty suunnittelee uudet nettisivut 
Saramikselle.  
 
Opinnäytetyön teoriaosuus keskittyi brändiin ja visuaaliseen ilmeeseen. Brändiosuus antoi 
kattavan käsityksen yrityksen identiteetistä, imagosta ja visuaalisesta identiteetistä 
brändikirjan suunnittelua varten. Teoria antaa kattavan pohjan sille, mitä graafisia 
elementtejä yrityksen viestintään kuuluu. Graafisten elementtien teoriaosuudessa 
käsiteltiin logoa, värejä, graafisia elementtejä sekä kuvamaailmaa. Lisäksi perehdyttiin 
siihen, mikä on hyvä brändikirja. 
 
Teoriaosuuden jälkeen suoritettiin vertailuanalyysi. Vertailuanalyysin idea oli selvittää, 
minkälaisia brändejä Saramiksen kaltaisilla yrityksillä on. Vertailuanalyysi antoi myös 
hyvän pohjan sille, miten Saramis voisi erottua kilpailijoistaan.  
 
Työn toiminnallisessa osuudessa brändikirjan suunnittelutyö kuvattiin vaihe vaiheelta 
alusta loppuun. Työn päätteeksi muodostui yhtenäinen brändikirja, joka kuvaa Saramista 
yrityksenä, ja antaa ohjeet brändin elementtien käyttöön, jotta yrityksen viestintä olisi 
mahdollisimman saumatonta. 
 
Lopputuloksena opinnäytetyöstä syntyi asiakkaalle kattava brändikirja, johon kuuluu tarina, 
logo, graafiset elementit, kuvamaailma, värit, typografia, äänensävy, identiteetti, arvot, 
visio sekä missio. Lisäksi brändikirjasta löytyy valmiit pohjat ja materiaalit käyntikortille, 
asiakirjalle sekä presentaatiolle.  
 
Opinnäytetyö aloitettiin 1.5.2019, ja ensimmäinen tapaaminen asiakkaan kanssa 
järjestettiin 20.5.2019. Itse työ valmistui kokonaisuudessaan toukokuussa 2020. 
Brändikirjan toteuttamisen kautta opinnäytetyön tekijä pääsi käyttämään koulutuksesta 
hankittua tietoa ja taitoa, ja toteutti yritykselle onnistuneen brändikirjan. Työn aikana työn 
tekijä sai kokemusta luovan alan oikeasta työtehtävästä, joka johti henkilökohtaiseen 
ammatilliseen kasvuun.  
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1 Johdanto 
Brändi. Sana, joka kuvastaa monelle vain logoa tai tajunnanräjäyttävää iskulausetta. 
Useimmiten myös uskotaan pelkän tuotteen myyvän itse itsensä, eikä pinnallista 
brändäystä näin ollen tarvita. Kuitenkin monelta jää oivaltamatta, että brändi ei ole pelkkä 
tuote tai palvelu. Kaikkea sitä, mitä yritys tekee, voidaan kutsua brändiksi. Brändi on 
kaikkea sitä, mitä yritys on nyt, on ollut ja tulee olemaan. Brändi on monen tekijän summa. 
(Törmälä 29.9.2016) 
 
Tämä toiminnallinen opinnäytetyö käsittelee brändikirjan suunnittelua ja toteutusta 
Saramis Oy:lle (myöhemmin Saramis). Asiakastyö on saatu toimeksiantajalta Brandcrafty 
Oy:ltä. Saramis tarjoaa palvelumuotoilun asiantuntijapalveluita sekä yksityisille että 
julkisille terveydenhuoltoyrityksille. Saramis haluaa palvelunsa kautta vaikuttaa 
yhteiskunnallisiin asioihin sekä luoda pitkäaikaisia asiakassuhteita. Saramis on vuonna 
2010 perustettu yritys, joka tahtoo panostaa toiminnassaan ihmisläheisyyteen ja 
uudistumiskykyyn. Tämä teema pidetään päällimmäisenä mielessä koko brändikirjan 
suunnittelun ja toteutuksen ajan.   
 
Tarkoituksena on siis luoda yritykselle uusi kokonaisuus ja identiteetti, joka kiteytyy 
brändikirjaan. Brändikirjaan sisältyy yrityksen tarina, äänensävy, identiteetti, arvot, visio, 
missio, logo, tunnus, typografia, värit, visuaaliset elementit ja kuvamaailma. Lisäksi 
Saramikselle luodaan valmiit pohjat käyntikortille, asiakirjalle ja PowerPoint -esitykselle. 
Valmis brändikirja toimii pohjana uusille Saramiksen verkkosivuille, jotka työn 
toimeksiantaja, eli Brandcrafty, luo myöhemmin brändikirjan valmistuttua. Asiakas 
osallistuu brändikirjan luomiseen koko projektin ajan kommentoimalla valmistettuja 
ehdotuksia, jotta työstä tulisi asiakkaalle mieleinen.  
 
Työn tavoite on luoda asiakkaalle yhtenäinen yritystä kuvaava brändikirja, jota yritys voi 
hyödyntää päivittäisessä toiminnassaan. Brändikirja antaa yritykselle konkreettisia 
elementtejä ja ohjeita helpottamaan yrityksen viestintää sekä vahvistamaan yrityksen 
identiteettiä. Brändikirja käyttöohjeineen kootaan A4-kokoiseen esitykseen, joka 
toimitetaan asiakkaalle sähköisesti PDF-muodossa. Uusi logo, graafiset elementit, fontit 
sekä julkaisupohjat lähetetään asiakkaalle käyttövalmiina.  
 
Opinnäytetyö alkaa teoriaosuudella, joka jakautuu kahteen osaan. Ensimmäisessä osassa 
syvennytään brändiin, ja mitä se oikeasti tarkoittaa. Samalla pohditaan mikä on hyvä 
brändi, ja miten sellainen luodaan. Kappaleessa pohditaan myös sitä, miten identiteetti ja 
imago liittyvät brändiin. Viimeiseksi pohditaan visuaalisen identiteetin roolia brändissä.  
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Toisessa teoriaosuudessa käsitellään enemmän brändin visuaalista puolta. Ensin 
pohditaan mitä nimi, logo ja tunnus viestivät, ja minkälainen rooli niillä on brändin 
rakentamisessa. Sen jälkeen syvennytään typografiaan: miten kirjasintyypit viestivät ja 
miten niitä kannattaa käyttää. Viimeiseksi paneudutaan siihen, minkälaista roolia värit, 
kuvamaailma ja visuaaliseen elementit esittävät brändissä. Viimeiseksi tarkastellaan 
erilaisia hyväksi todettuja brändikirjoja, ja pohditaan, mikä niistä tekee niin erinomaisia. 
 
Teoriaosuuden jälkeen esitellään Saramis yrityksenä. Kappaleessa syvennytään myös 
yrityksen tämän hetkiseen toimintaan, mutta tehdään katsaus myös menneisyyteen ja 
tulevaisuuteen. Yritysesittelyn jälkeen avataan Kangas-Ikkalan vahvuudet ja osaaminen, 
sekä Saramiksen perustamisen alkuaikoina kiteytetyt brändi-identiteetti ja arvot. Samalla 
tehdään vertailuanalyysi, jossa analysoidaan Saramiksen kaltaisia yrityksiä nettisivujen 
perusteella. Analyysissa tarkastellaan yritysten logoa ja sen muotoa, värejä, kirjasimia, 
äänensävyä ja identiteettiä, kuvamaailmaa sekä yleistä tunnelmaa yrityksen etusivusta. 
Lopussa käydään läpi analyysin tulokset, sekä pohditaan, miten niitä voidaan käyttää 
Saramiksen brändikirjan toteuttamisessa. 
 
Vertailuanalyysista siirrytään brändikirjan ideointiin. Ensimmäiseksi käydään läpi koko 
suunnitteluprosessi ja aikataulu. Samalla tehdään katsaus Saramiksen vanhaan 
visuaaliseen ilmeeseen. Visuaalisen ilmeen suunnitteluosuudessa rakennetaan tukeva 
pohja, jossa kartoitetaan uuden ilmeen tavoitteet sekä tärkeimmät piirteet ja ominaisuudet. 
Suunnittelussa tärkeä osa on myös asiakasyrityksen toiveet uuteen ulkoasuun.   
 
Brändikirjan ideoinnista siirrytään sen suunnitteluun. Tässä osiossa käydään läpi, 
minkälaisen suunnitteluprosessin brändikirjan osat ovat käyneet läpi, ja minkälaisiksi 
valmiiksi tuotoksiksi ne loppujen lopuksi muodostuivat. Suunnittelun lomassa kuullaan 
myös asiakkaan kommentteja suunnittelutyön eri vaiheista.  
 
Viimeiseksi tehdään laaja-alainen katsaus koko opinnäytetyöprojektiin. Samalla pohditaan 
työlle asetettujen tavoitteiden saavuttamista, tulevaisuuden urasuuntautumista sekä 
ammatillista kehittymistä.  
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2 Yritysbrändi 
Kellerin (2008, 2) mukaan brändi on nimi, termi, merkki, symboli, muoto tai näiden 
yhdistelmä, jonka tarkoituksena on erottaa tuotteen tai palvelun tarjoajat kilpailijoistaan. 
Brändi on myös tekijä, joka on saanut tietoisuutta, tunnettuutta ja merkittävyyttä ihmisten 
keskuudessa (Keller 2008, 2). Nando Malmelin ja Jukka Hakala kiteyttää brändin 
määritelmän seuraavanlaisesti: 
Nykyään brändiä käsitteenä tarkoitetaan lähes kaikkea mitä yritys tuottaa, mitä se 
on ja mitä se tekee. Brändiä käytetään usein myös tarkoittaen kuluttajien mielikuvia 
ja käsityksiä. Mielikuvayhteiskunnan viestintäkilpailussa menestymisen uskotaan 
edellyttävän paitsi tuotteiden, myös esimerkiksi henkilöiden, aatteiden, valtioiden tai 
alakulttuurien käsittämistä brändeiksi. (Malmelin & Hakala 2005, 30.) 
 
Brändille on siis yhtä monta määritelmää kuin on määrittelijöitäkin, mutta von Hertzenin 
(2006, 16) mielestä yhteinen ominaisuus kaikille määritelmille on muista erottuminen.  
 
Yksi brändin rakentamisen tärkein syy on luottamus. Brändäämisellä voidaan lisätä 
tunnettuutta ja laajentaa asiakasuskollisuutta, sekä kehottaa asiakkaita valitsemaan 
heidät kilpailijansa sijasta. (Slade-Brooking 2016, 14.)  
 
Rakentamalla ainutlaatuisen brändin yritys erottuu kilpailijoista, ja on siksi tärkeä. Yritys 
antaa toiminnallaan ja viestinnällään asiakkaille käsityksen brändistään. Vaikka yritykset 
panostavat brändin tunnettuuden ja kiinnostavuuden, lopullinen mielikuva brändistä 
muotoutuu asiakkaan päässä. Kuten kuvasta 1 havaitaan, mielikuvaan vaikuttavat 
markkinoinnin lisäksi asiakkaan omat arvot, aiemmat kokemukset sekä aikaisemmin 
saadut tiedot, esimerkiksi kuulopuhe. Yrityksen toimintaa ja viestintää voidaan sanoa siinä 
vaiheessa onnistuneeksi, kun asiakkaan mielikuva vastaa yrityksen identiteettiä. (Hertzen 
2006, 91-92.) 
 
 
Kuva 1. Brändin muotoutuminen (mukaillen Hertzen 2006, 91)  
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Brändin rakentamisen voi aloittaa silloin, kun yritys on tehnyt tuotteestaan tai palvelustaan 
kilpailijoista poikkeavan niin, että se tuottaa myös kuluttajalle jotakin merkittävää hyötyä. 
Itse brändi syntyy sitten, kun asiakas näkee saavansa tuotteesta enemmän arvoa 
verrattuna kilpailijan tuotteeseen. (Laakso 2004, 83.) Uusitalon (2014, 43) mukaan 
yrityksen tuote tai palvelu täytyy olla toimiva, jotta vahvaa brändiä voi alkaa muodostaa.  
 
2.1 Identiteetti 
Ihmisten tapaan myös yrityksille syntyy brändi-identiteetti, joka voi olla osaava, 
vakuuttava, luotettava, hauska, rento tai virallinen (Aaker 2010, 84). Esimerkiksi 
automaailmassa Land-Rover mielletään vankkana ja kovatekoisena maasturina, kun taas 
Ferrari kuvastaa hienostuneisuutta (Slade-Brooking 2016, 15). Brändi-identiteetti on siis 
paketti erilaisia mielikuvia, jotka brändin luoja on määritellyt ja jota pidetään jatkuvasti yllä. 
Brändi-identiteetin oltava syvällinen ja monipuolinen kokonaisuus, sillä sitä käytetään 
yrityksen kaikessa toiminnassa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 71.) 
 
Brändi-identiteetti antaa suuntaa tavoitteelle, tarkoitusperää sekä merkitystä brändille. 
Sen tulisi tuottaa käytännöllistä, tunteisiin vetoavaa tai itseilmaisun hyötyjä, jotta suhde 
asiakkaan ja brändin välillä voitaisiin muodostaa. (Aaker 2010, 68.) Sillä voi myös 
tarvittaessa korjata tai syventää brändimielikuvia, eli sitä miten asiakas näkee ja kokee 
brändin (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66). Brändi-identiteetti muodostaa siis asiakkaalle 
arvoväittämän, joka ilmaisee tuotteen tai palvelun hyödyt asiakkaalle (Aaker & 
Joachimsthaler 2000, 70).  
 
Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 67) mukaan brändi-identiteetin suunnittelukaavio (kuva 
2) on hyödyksi brändi-identiteetin kokonaisuuden ymmärtämisessä ja brändin 
vahvistamisessa. Brändi-identiteettiin kuuluu 12 tekijää, jotka on jaettu neljään luokkaan: 
Brändi tuotteena (tuotealue ja sen ominaisuudet, tuotteen laatu, sen käyttäjät ja 
alkuperämaa), brändi organisaationa (yrityksen ominaisuudet, paikallisuus tai 
maailmanlaajuisuus), brändi henkilönä (persoonallisuus ja asiakassuhteet) ja brändi 
symbolina (visuaalinen mielikuva ja vertauskuvat sekä brändiperintö). Aakerin ja 
Joachimsthalerin (2000, 72) mielestä brändillä on mahdotonta olla mielikuvia kaikista 
luokista, vaikka kaikki luokat ovatkin tärkeitä.  
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Kuva 2. Brändi-identiteetin suunnittelukaavio (mukaillen Aaker & Joachimsthaler 2000, 67) 
 
Suuri kokonaisuus on syytä tiivistää vain muutamaan olennaiseen tekijään, joten kaikki 
äsken mainitut 12 tekijää kiteytyvät ydinidentiteettiin, lavennettuun identiteettiin ja brändin 
olemukseen. Ydinidentiteetti selkeyttää yrityksen viestiä niin yrityksen sisällä kuin 
ulkopuolellakin. Esimerkiksi moottoriöljyvalmistaja Mobilin ydinidentiteettiin kuuluu muun 
muassa johtava asema, kumppanuus ja luotettavuus. Ydinidentiteetissä tuodaan ilmi 
yrityksen toimintasuunnitelma ja arvot. Olisi myös tärkeää mainita mielikuva, joka erottaa 
brändin muista, sekä vedota asiakkaaseen. Ydinidentiteetti kannattaa rakentaa vahvaksi, 
sillä yrityksen laajennuttua ydinidentiteetin olisi hyvä kestää pitkänkin ajan päähän. (Aaker 
2000 & Joachimsthaler, 72.) 
 
Lavennettu identiteetti muodostuu ydinidentiteetin ulkopuolelle jääneistä, mutta kuitenkin 
tärkeistä tekijöistä. Koska ydinidentiteetti kuvataan yleisesti hyvin vähäsanaisesti, 
lavennettu identiteetti tuo ydinidentiteetin ilmi selkeästi ja kattavasti. (Aaker & 
Joachimsthaler 2000, 73.) 
 
Brändin olemuksen tehtävä on tiivistää yrityksen identiteetti yhteen ydinajatukseen. Tämä 
luotu ydinajatus on uudenlainen näkökanta, joka kuitenkin tuo ilmi yrityksen tarkoituksen. 
Brändin olemus on hyvä olla kilpailijoista erottuva, mielenkiintoinen sekä vedota 
asiakkaaseen ja tukea yrityksen arvoja. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 73-75.) 
 
Brändin rakentaminen ei ole koskaan ohi, vaan sitä täytyy uudistaa ja kasvattaa 
pysyäkseen kilpailussa mukana (Uusitalo 2014, 32). Myös vanha tunnettukin brändi vaatii 
jatkuvaa huolenpitoa ja kehittämistä. Kerran hyväksi todettu brändi ei välttämättä takaa 
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liiketoiminnan kasvamista tulevaisuudessa. Pahimmassa tapauksessa kehittämätön 
brändi voi kääntyä itseään vastaan, ja aiheuttaa pelkästään hallaa yritykselle. (von 
Hertzen 2006, 94.) Siksi yrityksen on tärkeää brändi-identiteetin säännöllisen huoltamisen 
lisäksi muistaa viestiä siitä muille (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66). 
 
Denise Lee Yohnin (2017) mukaan on olemassa yhdeksän eri tyyppiä brändistä, joista 
jokainen voi tunnistaa itsensä, ja lähteä sen jälkeen rakentamaan omaa brändiä 
yksityiskohtaisemmin. Nämä yhdeksän brändityyppiä ovat: 
1. Häiritsevä – Kyseenalaistaa nykypäivän normit ja tuo esille uusia markkinoita 
mullistavia ideoita ja käsityksiä 
2. Tietoinen – On ottanut tehtäväkseen luoda positiivisen vaikutuksen ihmisten 
elämään esimerkiksi yhteiskunnan tai ympäristön kautta 
3. Palveleva – Keskittyy jatkuvasti tuottamaan korkealaatuista asiakaspalvelua  
4. Innovatiivinen – Esittelee toistuvasti edistyksellisiä tuotteita ja teknologiaa 
5. Arvo – Tarjoaa laadultaan keskivertoisia tuotteita halvemmalla hinnalla 
6. Tehokas – Tarjoaa suorituskyvyltään ja käyttövarmuudeltaan laadukkaita tuotteita 
7. Ylellinen – Tarjoaa korkeamman laadun tuotteita kalliimpaan hintaan. 
8. Tyylillinen – Pyrkii vetoamaan asiakkaaseen enemmän ulkoisen tyylin kautta, kuin 
sillä, mitä yritys tekee 
9. Kokemuksellinen – Erottuu joukosta tarjoamalla elämyksiä ja kokemuksia kuin 
tarjoamalla tuotetta tai palvelua 
 
Kun lähdetään rakentamaan yritysbrändiä, tärkeimmät rakennusaineet siihen ovat 
liikeidea, tulevaisuuden päämäärä sekä yrityksen periaatteet; eli arvot, visio ja missio (von 
Hertzen 2006, 97). Varsinkin pienissä yrityksissä arvoista puhumista ei koeta tärkeänä 
(von Hertzen 2006, 100). Kuitenkin ajan saatossa, vaikka tuotteet, logo ja markkinointi 
muuttuisi, yrityksen arvot pysyvät muuttumattomana (Couchman 18.9.2017). 
 
Yrityksen tärkein tehtävä on tuottaa asiakkaillensa arvoa (Uusitalo 2016, 43). Yrityksen 
arvot kuvastavat yrityksen toimintaa. Esimerkiksi Suomen Yrittäjien arvot ovat rohkeus, 
luotettavuus ja uusiutumiskyky. Arvot voidaan myös tuoda esille lyhyillä lauseilla, kuten 
Telia-Sonera: Tuotan lisäarvoa, osoitan arvostusta ja tartun toimeen. (Kortesuo, Patjas & 
Seppänen 2014, 25.) 
 
Hyvä brändi tarjoaa asiakkaillensa arvoa sekä rationaalisessa, että emotionaalisessa 
mielessä. Jotta yritys erottautuisi kilpailijoistaan, täytyy tuotteesta tehdä joko hyödyllinen 
tai haluttu, tai näitä molempia. Esimerkiksi Angry Birds -pelin lataaminen älypuhelimeen 
on täysin tunneperäistä, sillä se on hauskaa ajanvietettä. Samoin perustein voidaan 
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myydä asiakkaille viihdettä, makeisia tai nautintoaineita. Rautanaulan ostaminen taas 
tuottaa asiakkaalle ainoastaan hyötyä rationaalisesti. Rationaalisiin tuotteisiin voidaan 
kuitenkin liittää sellaista arvoa, joka saa tuotteen käytön tuntumaan asiakkaan mielestä 
hyvältä. Esimerkiksi joku tunnettu henkilö käyttää samaa tuotetta. (Uusitalo 2016, 43-44.) 
 
Arvolupaus on takaus asiakkaalle siitä, mitä hän saa ja hyötyy ostaessaan tuotteen 
yritykseltä. Se myös ilmaisee sen, miksi hänen kannattaa ostaa juuri sinulta kilpailijan 
sijaan. Onnistunut arvolupaus on helposti ymmärrettävä ja kiteyttää yrityksen toiminnan, 
kohderyhmän sekä tuo ilmi yrityksen hyödyllisyyden asiakkaalle. (Suojanen 28.3.2017.)  
 
Hyvä arvolupaus on moniulotteinen. Esimerkiksi halpa hinta ainoana ominaisuutena yksin 
ei erota yritystä joukosta, ja voi helposti jäädä kilpailijoiden jalkoihin. Kun arvolupaus 
rakentuu monen tekijän summana, on kilpailijoiden paljon vaikeampi lähteä jäljittelemään 
sitä. Tuloksellinen arvolupaus koostuu tavoista, jolla yritys tuottaa asiakkaalle arvoa, sekä 
näistä tavoista syntyvistä piirteistä. (Uusitalo 2014, 54.) 
 
Uusitalo (2014, 63) tiivistää tehokkaan arvolupauksen kolme kriteeriä: hyvä arvolupaus 
erottuu kilpailijoiden arvolupauksista, on realistisesti toteutettavissa yrityksen resursseilla, 
sekä herättää asiakkaan mielenkiinnon. Arvolupauksissa on myös sudenkuoppia, kun 
yritykset tahtovat erottua kilpailijoistaan. Joskus yritykset kuitenkin unohtavat 
arvolupauksissaan asiakkaidensa merkityksen; joko sitä painotetaan liikaa tai jätetään 
huomioimatta kokonaan. Hyvän esimerkin arvon tuottamisesta asiakkaalle on Canonin 
vuonna 1987 markkinoille tuoma telefax-kone, joka tulosti käpristyvän lämpöpaperin 
sijasta faxin tavalliselle A4-paperille. Epäkäytännöllisiin dokumentteihin tottuneet 
asiakkaat kuitenkin torjuivat ensimmäisissä asiakaskyselyissä Canonin innovaation sen 
korkean hinnan vuoksi. Joka tapauksessa Canon lanseerasi tuotteensa, joka saavutti 
asiakkaiden suosion sen helppokäyttöisyyden takia. (Uusitalo 2014, 63-64.) 
 
Yrityksen jokaisen työntekijän täyty tietää, miksi yritys on perustettu ja mihin se on 
tulevaisuudessa suuntaamassa. Visio kiteyttää yrityksen tulevaisuuden tavoitteet yhteen 
lauseeseen. (Hakala & Malmelin 2005, 128.) Visio kuvastaa siis sitä, mihin yritys on viiden 
vuoden sisällä tähtäämässä, eli mikä sen tavoite on. Onnistunut visio on yksilöllinen, 
herättää mielenkiinnon, ja on saavutettavissa, mutta silti tavoitteellinen. Esimerkiksi 
Suomen yrittäjien visio on: ”Parhaat yrittäjyyden olosuhteet Suomeen.” (Kortesuo ym. 
2014, 26.) 
 
Missio kertoo, minkä takia yritys on olemassa (Kortesuo ym. 2014, 26). Kun yritys tuo ilmi 
sanallisesti minkälaiseen muutokseen ja merkitykseen he pyrkivät, syntyy missio. Hyvä 
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missio ei ole monisyinen tai vaikeasanainen lause, vaan ennemminkin selkeä ja helppo 
ymmärtää, jotta yritys voi vapaasti valita tulevaisuudessa mahdolliset muutokset 
suunnassaan. Esimerkiksi Walt Disneyn alkuperäinen missio oli ”Luoda taianomainen 
maailma perheille”, kun taas Googlen missio oli ”Jäsentää tietoa ja tuoda se kaikkien 
saataville”. (Kotler 2010, 70-73.) 
 
2.2 Imago 
Imago eli mielikuva on henkilön mielessä rakentuva oma henkilökohtainen käsitys jostakin 
asiasta, tässä tapauksessa yrityksestä. Se muodostuu ihmisen henkilökohtaisen 
kokemusten, tietojen ja asenteiden perusteella. Oleellista imagossa on se, että jokainen 
henkilö kokee sen aina eri tavalla. Imagolla ei ole mitään tekemistä faktaperäisen tiedon 
kanssa, vaan imagon ydin on se, miten asiat koetaan. (Rope 2000, 176.) 
 
Mielikuvan muodostumiseen vaikuttaa monet eri tekijät (kuva 3), kuten esimerkiksi arvot, 
jotka kumpuavat perheyhteisöstä tai kulttuurista, tunteet, jotka antavat suunnan 
kiinnostukselle ja ennakkoluulot, jotka rakentuvat kuulopuheen perusteella. Kaiken näiden 
pohjalta muodostuvat ihmisen asenteet, jotka myös vaikuttavat mielikuvan luomiseen. 
Asenteelliset käsitykset vaikuttavat kykyymme tehdä havaintoja, ja siihen, minkälainen 
havainto mielestämme on. Positiivisen havainnon otamme mielellämme vastaan, mutta 
hylkäämme negatiivisen. Valitsemme näitä havaintoja mielellämme niin, että ne edistävät 
omia käsityksiämme. Käsityksemme vaikuttavat myös kykyymme tulkita uskottavaa 
informaatiota, joka vaihteleekin viestin lähettäjän ja omien käsitystemme mukaisesti. 
(Rope 2000, 178-179.) 
 
 
Kuva 3. Imagoon vaikuttavat tekijät (mukaillen Rope 2000, 178) 
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Myös tunnettuus vaikuttaa brändin imagoon. Parhain imago onkin sillä brändillä, joka tulee 
kuluttajalla ensimmäisenä mieleen. Tunnettuuden tasoja on kolme: Autettu tunnettuus, 
spontaani tunnettuus ja tuoteryhmänsä tunnetuin. Autettu tunnettuus tarkoittaa sitä, kun 
kuluttaja muistaa kuulleensa tai nähneensä tietyn brändin monen muun brändin joukosta. 
Tässä tilanteessa kuluttaja ei välttämättä muista vielä brändin toimialaa. Spontaani 
tunnettuus saadaan, kun kuluttaja pystyy nimeämään brändin tietystä tuoteryhmästä 
itsestään ilman annettuja vaihtoehtoja. Tilanne vaatii kuitenkin jo brändin yhdistämisen 
tuoteryhmään. Brändi hallitsee toimialaansa silloin, kun kuluttaja nimeää brändin 
ensimmäisenä, ja on näin ollen suosituin myös ostopäätöksessä. (Laakso 2004, 125-127.) 
 
Jotta kuluttajan mielikuvien syntymiselle voitaisiin antaa parhaat edellytykset, tarvitaan 
järjestelmällistä viestintää. Kuluttaja voi kuulua useampaan sidosryhmään, ja yritys voi 
näin ollen törmätä asiakaskohtamiseen missä vain. Tämän vuoksi koko henkilöstöllä on 
oltava yhteneväinen käsitys siitä, miten brändin halutaan näkyvän ulospäin kaikessa 
viestinnässä. (Hakala & Malmelin 2005, 125.) Yritys ei menesty, jollei sen imago ole 
kunnossa. Toisaalta myöskään imago ei synny ilman järjestelmällisiä toimia (Rope 2000, 
180). 
 
2.3 Visuaalinen identiteetti 
Yrityksen visuaalinen identiteetti on kuluttajalle brändin osa, joka voidaan nähdä. 
Visuaalisella identiteetillä pyritään siis erottautumaan kilpailijoista visuaalisin keinoin, ja 
sitä kautta luomaan tahdottuja mielikuvia. (Pohjola 2019, 15.) Visuaalinen viestintä onkin 
tärkeä osa brändin rakennusta. Jopa 90% prosenttia vastaanottamistamme viesteistä on 
visuaalisia, joiden perusteella teemme päätöksemme. Visuaalisen ilmeen ensisijainen 
tarkoitus on viestiä katsojalle yrityksen luomaa mielikuvaa brändistä. Se samalla vahvistaa 
jo olemassa olevaa mielikuvaa brändistä. (Pohjola 2019, 17.)  
 
Ihminen muistaa kuvat sekä sen muodot ja aiheet sanoja paremmin. Kuluttaja muistaa 
asian myös paremmin silloin, kun siihen liittyy tunne. Visuaalisuudella voidaankin 
synnyttää näitä tunteita ja vaikuttaa siihen, minkälaisena kuluttaja kokee viestin. (Pohjola 
2019, 17-18.) Kuvan ymmärtämiseen ei tarvita tekstin tavoin aktiivista toimintaa. Kuva 
voidaan myös ymmärtää ilman yhteistä kieltä, eikä siihen tarvitse kielioppia. Näin ollen 
kuva pystytään omaksumaan tekstiä nopeammin ja paremmin. (Huovila 2006, 26.) 
 
Kaikki yrityksen näkyvät elementit kuten logo, julkaisut, ostoskassit ja työntekijöiden 
työvaatteet rakentavat yhdessä visuaalista identiteettiä. Visuaalista identiteettiä ei voi 
kuitenkaan lähteä rakentamaan ennen kuin brändin identiteetti on selvillä, sillä visuaalinen 
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identiteetti kantautuu yrityksen arvoista ja strategiasta. Visuaaliseen identiteettiin ei siis 
riitä se, että ilme on visuaalisesti miellyttävä. Sen täytyy mennä pintaa syvemmälle, ja 
kuvastaa yritystä persoonana. (Viestijät 2015.)  
 
Tärkeintä viestin tunnistettavuudessa on sen selkeys ja ymmärrettävyys. Esimerkiksi 
Coca-Colan kertoo pakkauksellaan brändin persoonallisuuden. Pakkaus tai muu tunniste 
on oltava sellainen, että kuluttaja pystyy yksilöimään ja tunnistamaan brändin. (Pohjola, 
2019, 19.)  
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3 Graafiset elementit viestinnässä 
Otamme vastaan jatkuvasti ympäristöstämme kuvallisia viestejä, jotka vaikuttavat 
päätöksiimme ja ohjaavat tekemistämme. Näitä viestejä näemme katukuvassa, 
televisiosta, netistä ja muista julkaisuista. (Huovila 2006, 9.) 
 
Markkinoinnin tärkein tavoite on tehdä yritykselle tulosta. Hyvä tulos tarvitsee kuitenkin 
aina rinnalleen vaikuttavaa viestintää. Tehokas viestintä taas ei sekoitu kilpailijoiden 
viestintään, vaan on näkyvää, erottuvaa ja erityisesti yrityksen näköistä. Jotta yrityksen 
viestintä tavoittaa asiakkaan ja on tunnistettavaa, tarvitaan yhteneväinen visuaalinen ilme, 
joka esittää yrityksen identiteetin kuvina; eli graafista suunnittelua. (Nieminen 2004, 83-
83.)  
 
Graafinen suunnittelu on viestintää kuvallisin keinoin. Sen tärkein tehtävä on muuntaa 
katsojalle osoitettu sanallinen viesti kuvalliseen muotoon niin, että katsoja ymmärtää 
alkuperäisen asiasisällön. (Graafinen 2015a.)  
 
Viestintä on osa yrityksen strategisia kilpailukeinoja. Koska myös viestintä tuottaa 
yritykselle arvoa, yrityksen graafisella ilmeellä on merkitystä. Yrityksen visuaalinen 
viestintä pohjautuu aina yrityksen arvoihin ja identiteettiin. Yhtenäisellä viestinnällä ja 
tunnistettavuudella voidaan tuottaa ja lujittaa tahdottuja mielikuvia yrityksestä. Visuaalisen 
ilmeen rakennuspalikat koostuvat kuvista, tunnuksesta, tekstin kirjasimista, väreistä ja 
sommittelusta. (Nieminen 2004, 86.)  
 
Tavoitteellisen viestinnän osatekijöitä ovat tunnistettavuus, myönteisen imagon ylläpito, 
kilpailijoista erottuvuus, yksilöllisyys, huomiota ja mielenkiintoa herättävyys sekä 
kiinnostus ostaa tuote tai palvelu (Nieminen 2004, 87).  
 
 
3.1 Nimi, logo, liikemerkki ja tunnus 
Visuaalinen suunnittelu lähtee yrityksen nimestä. Se tuo parhaassa tapauksessa esille 
yrityksen harjoittaman alan, sen tuotteen tai palvelun, tavan toimia tai minkä tyylinen se 
on. (Nieminen 2004, 90.) Nimi on yleisin erottumistekijä yrityksissä, ja on muotoutunut 
yrityksen historiasta (von Hertzen 2006, 100). Yrityksen nimeä valitessa kannattaa miettiä 
onko se muistettava, ymmärrettävä, vaivaton kirjoittaa ja lausua, kuinka pitkä se on, onko 
se persoonallinen ja erottuuko se kilpailijasta. Esimerkiksi Volvon, Nokian, Ikean, Coca-
Colan, Nivean ja Dieselin nimet ovat helppo muistaa. (Nieminen 2004, 90).  
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Yrityksen nimen kirjoitusmuotoa kutsutaan logoksi. Logo säilyy aina tyyliltään 
samanlaisena riippumatta siitä, missä sitä käytetään. Se ilmaisee yrityksen toimialaa ja 
henkisyyttä, eli yritykseen yhdistettävää haluttua ominaisuutta tai tuntomerkkiä. 
Onnistunut logo on omaperäinen ja kilpailijoista erottuva, selkeä ja yksinkertainen sekä 
helppolukuinen. (Rope 2000, 293.) 
 
Liikemerkki ja logo sekoitetaan usein toisiinsa. Liikemerkki on logon irrallinen kuvitettu 
osa. Liikemerkki ei ole logon tavoin pakollinen yritykselle. Toimiva liikemerkki on logon 
tavoin muista erottuva, selkeä ja tunnistettava. Liikemerkeissä tahdotaan usein esittää 
jokin yritystä kuvaava asia, mutta yritykset käyttävät myös paljon pelkkiä graafisia 
merkkejä ilman sen kummempaa syvempää merkitystä. (Rope 2000, 294.) Kuvassa 4 
nähdään esimerkkinä Audin liikemerkki ilman logoa.  
 
 
Kuva 4. Audin liikemerkki (Audi) 
 
Tunnuksella tarkoitetaan liikemerkin ja nimilogon yhdistelmää (von Hertzen 2006, 10). 
Tunnus voi kuitenkin olla pelkkä logo ilman liikemerkkiä (Pohjola 2019, 182). Yritykset 
erottuvat toisistaan tunnusten avulla. On tärkeää, että yrityksen tunnus on näkyvillä 
jokapäiväisessä toiminnassa. Kun tunnus toistuu riittävän monta kertaa, katsoja oppii 
tunnistamaan sen, ja osaa yhdistää tuotteen valmistajaan. Yrityksen tunnus on 
sovelluttava käytettäväksi useassa eri yhteydessä, kuten käyntikorteissa, asiakirjoissa, 
ulkomainonnassa ja mainosmateriaaleissa. (Huovila 2006, 16.) 
 
Monet tunnetut yritykset eivät paljasta tunnuksessaan mitään yrityksen toimintaan 
viittaavaa. Esimerkiksi Microsoftin tunnuksesta ei selviä katsojalle, että se on 
tietotekniikkaan ja tietoliikenteeseen erikoistunut yritys (kuva 5). (Pohjola 2019, 181.) 
 
 
Kuva 5. Microsoftin tunnus (Microsoft) 
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Onnistunut tunnus kestää aikaa, eikä katsoja väsy siihen. Jos kuitenkin olemassa olevaa 
tunnusta lähdetään muuttamaan, on tärkeää suunnitella uusi tunnus niin, että se on 
edelleen tunnistettavissa. Kun tunnistettavuus säilyy, vanhan tunnuksen aikana hankittu 
tunnettuus voidaan edelleen käyttää hyväksi. (Huovila 2006, 23.) Moni tunnettu yritys on 
onnistunut päivittämään logoaan aikakauteen sopivaksi niin, että se on silti säilyttänyt 
tunnettavuutensa (kuva 6). 
 
 
Kuva 6. Googlen logon kehitys vuosina 1997-2015 (mukaillen Branding Reference) 
 
3.2 Typografia 
Typografia on logon ja liikemerkkien tavoin osa yrityksen visuaalista ilmettä (Huovila 2006, 
85). Typografiassa valitaan tekstin kirjainten tyyppi, asettelu ja väritys sekä näiden 
kaikkien asettelu ja sommittelu (Graafinen 2015b).  
 
Typografian päämäärä on auttaa välittämään tahdottu viesti juuri tietynlaisena. Se myös 
tukee kirjoitettua tekstiä visuaalisuudellaan. (Graafinen 2015b.) Kun tekstiä lukiessa 
typografiaan ei kiinnitä minkäänlaista huomiota, voidaan sitä sanoa onnistuneeksi 
(Idealistdigital, 2017).  
 
Typografiassa tärkeintä on julkaisuun sopiva kirjain ja sen muoto. Oleellista siinä on 
huomioida minkälaisen viestin erilaiset kirjaimet saavat aikaan ja onko kirjain helposti 
luettavissa. Esimerkiksi lehdessä on tärkeää olla selkeä kirjasin, jotta teksti on 
helppolukuista ja ymmärrettävää. (Huovila 2006, 88.) 
 
Kirjasimet jaetaan samankaltaisen tyylinsä mukaan eri ryhmiin. Useimmin käytetyt 
kirjaintyylit ovat antiikva ja groteski. Näitä käytetään myös nimillä serif, eli päätteellinen, ja 
sans-serif, eli päätteetön. Kuten kuvasta 7 nähdään, päätteelliselle kirjasintyylille on 
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ominaista kirjaimen paksuuden vaihtelu sen eri osissa, sekä viivat kirjaimen ylä- ja 
alaosissa sen päättyessä. Yleisiä antiikva kirjaintyyppejä ovat esimerkiksi Times ja 
Bodoni. (Huovila 2006, 88-89.) 
 
 
Kuva 7. Päätteellinen ja päätteetön kirjain (mukaillen Huovila 2006, 89) 
 
Groteski on antiikvan vastakohta. Siinä kirjain säilyttää tasaisen paksuuden alusta 
loppuun, ja sen muotoa voisi kuvailla tikkumaiseksi. Tyypillistä groteskille on myös 
kirjaimen päätteettömyys. (Huovila 2006, 89.) Tunnetuin groteskikirjasin on Helvetica, joka 
on yksitoikkoisena kirjasimena käytettävissä jokaisessa tietokoneessa (Itkonen 2012, 53). 
 
Myös eri kirjasimet viestivät muodollaan lukijalle. Päätteetön kirjasintyyliä pidetään sen 
koruttomuuden ja yksinkertaisuuden vuoksi voimakkaana, ja se liitetään usein 
riitaisuuteen, kapinointiin ja radikaalisuuteen. Kuitenkin päätteettömään kirjasimeen 
yhdistetään myös yhteiskuntaa eteenpäin vievä ajatus sekä ajankohtaisuus, jonka vuoksi 
sitä on käytetty erityisesti lehtien kulttuuri- ja mielipidesivuilla. Päätteellinen kirjasintyyli 
taas mielletään sen päätteiden vuoksi mielenkiintoisena ja omalaatuisena. Esimerkiksi 
Wall Street Journal ja muut teoreettiseen pohdiskeluun paneutuvat lehdet käyttävät 
päätteellistä kirjasintyyliä sen asiallisuuden, vanhoillisuuden ja vaikutusvaltaisuutta 
herättävän ajatuksen vuoksi. (Huovila 2006, 91-92.) 
 
Jotta tekstistä saa kontekstia kuvaavan ja mielenkiintoisen, on hyvä käyttää 
typografisessa työssä kahta kirjainperhettä. Liian montaa eri tyylistä kirjasinta ei kannata 
käyttää sen sekavuuden vuoksi. Yleisesti otsikot ovat näyttävämpää kirjainta, ja leipäteksti 
hillitympää. Toimiva vaihtoehto eri kirjainperheiden yhdistelyyn on valita yksi antiikva ja 
yksi groteski kirjain. Yhteensopivuudessa tärkeintä on kirjainten samanlainen 
muotoilutyyli. (Itkonen 2012, 83.)  
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3.3 Värit 
Värit vaikuttavat mielialaamme ja tunteisiimme näköaistimme kautta, jonka tekee siitä 
tehokkaan tarinankerronta välineen (Lupton 2017, 104). Esimerkiksi punainen väri 
tarkoittaa maailmanlaajuisesti kontekstista riippuen rakkautta, pysähtymistä tai tulta. 
Sama punainen väri voi muistuttaa meitä myös Coca Colasta. Värien kokemiseen 
vaikuttaa myös kulttuurilliset erot. (Lupton 2017, 105.)  
 
Kuten kuvasta 8 nähdään, väriympyrä muodostuu luonnollisessa järjestyksessä kolmesta 
pääväristä eli punaisesta, sinisestä ja keltaisesta. Näitä värejä ei voida luoda muilla 
väriyhdistelmillä. Päävärejä sekoittamalla muodostuvat välivärit violetti, oranssi ja vihreä. 
Tertiäärivärit luodaan sekoittamalla pääväri ja väliväri, joten niiden nimissä esiintyy 
sekoitetut värit, eli sinivihreä, sinivioletti, punavioletti, punaoranssi, keltavihreä ja 
keltaoranssi. (Color Matters.) 
 
 
Kuva 8. Väriympyrän päävärit, välivärit ja tertiäärivärit (Color Matters) 
 
Väri välittää katsojalle erilaista viestiä riippuen muista asiayhteydessä käytetyistä 
elementeistä ja väreistä (Huovila 2006, 42). Värit voidaan erottaa myös kylmiin ja 
lämpimiin sävyihin. Pääasiallisesti siniset ja vihreät värit nähdään kylminä ja punaiset ja 
keltaiset värit lämpiminä. Kuitenkin punaisesta väristä voidaan saada kylmempi 
sekoittamalla väriin sinistä, ja vastaavasti sinisestä väristä saadaan lämpimämpi 
sekoittamalla siihen punaista. (Huovila 2006, 44.) 
 
Väreillä on psykologisia vaikutuksia siihen, kuinka koemme ja tunnemme ne. Väri 
muodostuu valon aallonpituuksista, jonka vuoksi pitkät aallonpituudet muodostavat 
punaisia värejä, ja lyhyet aallonpituudet sinisiä värejä. Punaiset värit havaitsemme 
aktivoivina ja ne nostavat verenpainettamme. Siniset värit koemme taas rauhoittavina. 
(Pohjola 2019, 189.) Kuvassa 9 nähdään värien psykologinen merkitys Huovilan (2006, 
45) mukaan.  
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Kuva 9. Värien psykologinen merkitys (mukaillen Huovila 2006, 45) 
 
Ylivoimaisesti meihin vaikuttavin väri on punainen, joka nähdään aktiivisena, joten sitä 
käytetään herättämään huomiomme esimerkiksi kaupassa. Samalla se voidaan kokea 
rakkauden ja suurien tunteiden symbolina. (Huovila 2006, 45.) 
 
Sininen on rauhoittava väri, jota käytetään muun muassa poliisin univormuissa. Se 
symboloi myös tyyneyttä ja harkitsevaisuutta. (Huovila 2006, 45.) Keltainen väri kuvastaa 
onnellisuutta, sillä se muistuttaa meitä auringosta (Huovila 2006, 45; Lupton 2017, 108). 
Vihreä on rauhoittava väri, mutta voi samalla symboloida kateutta ja luontoa (Huovila 
2006, 54). Vihreä väri on myös viime vuosina rakentanut tunnetta kuluttajien keskuudessa 
erityisesti terveellisyydestä ja ekologisuudesta (Lupton 2017, 107). 
 
Väriharmoniassa värit on valittu ja järjestelty niin, että ne miellyttävät katsojan silmää. 
Väriharmonia on sekä mielenkiintoinen, että vetää katsojaa puoleensa sen tasapainon 
vuoksi. Ilman väriharmoniaa asia on mitäänsanomaton tai jopa levoton, jolloin katsoja joko 
menettää mielenkiintonsa tai hylkää sen kokonaan, koska aivomme eivät voi ymmärtää 
sitä. Harmoniassa kumpikaan ääripää ei korostu, vaan asiat tuntuvat olevan 
järjestyksessä. (Color Matters.)  
 
Väriharmoniassa voidaan käyttää kolmea eri tekniikkaa rakentaa väriharmonia; 
yksiväriharmonia, vastaväriharmonia ja lähiväriharmonia. Yksiväriharmoniassa käytetään 
nimensä mukaisesti yhtä väriympyrän väriä (kuva 10). Kuitenkin harmoniassa leikitellään 
värin vaaleudella, tummuudella ja sävyillä, sekä yhdistetään usein mustaan, harmaaseen 
tai valkoiseen. Näin väriharmoniaan saadaan kontrastia, mutta vaarana on, että 
väriharmonia jää liian vaisuksi ja tylsäksi. (Sensational Color.) 
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Kuva 10. Yksiväriharmoniasta (Milka) 
 
Vastaväriharmonian värit saadaan valitsemalla kaksi vastakkaisilla puolilla väriympyrää 
olevaa väriä (kuva 11) (Sensational Color). Vastaväriharmonialla saadaan aikaan erittäin 
vahva kontrasti, etenkin jos käytettävät värit ovat kirkkaita. Vastaväriharmoniaa tulee 
käyttää harkiten, sillä värit ovat helposti epäsoinnussa keskenään. (Tiger Color.) 
 
 
Kuva 11. Vastaväriharmonia (WeWork) 
 
Lähiväriharmonia (kuva 12) koostuu kahdesta tai useammasta väristä, jotka sijaitsevat 
vierekkäin väriympyrässä (Sensational Color). Väreistä usein yksi on hallitseva ja muut 
värit tukevat pääväriä. Yleisesti värit käyvät hyvin yhteen ja luovat seesteisen 
vaikutelman. (Tiger Color.) 
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Kuva 12. Lähiväriharmonia (Lay’s) 
 
Värit vaikuttavat myös havaintoomme syvyydestä. Kun katsomme kuvaa, jossa on kylmiä 
ja lämpimiä värejä, koemme niiden olevan eri etäisyydellä. Koemme lämpimien värien 
tulevan meitä kohti, kun kylmät värit näyttävät karkaavan meistä poispäin. (Pohjola 2019, 
189.) Tämän voi selittää myös se, että lämpimät ja kirkkaat värit tuovat mieleemme 
onnellisuuden ja iloisuuden, kun taas kylmät ja tummat värit koemme synkkinä ja 
alakuloisina (Lupton 2017, 108). 
 
Värit näyttäytyvät erilaisina digitaalisessa ympäristössä sen mukaan, miten paljon värejä 
näyttö on suunniteltu toistamaan. Jotta samaa väriä etsiessä ei tarvitsisi luottaa 
pelkästään silmämääräiseen arvioon, on digitaalisessa ympäristössä käytössä väriprofiilit. 
Väriprofiilit helpottavat oikean värin löytämistä. Digitaalisessa ympäristössä väriprofiileja 
on kaksi: RGB- ja hex-väriprofiilit. RGB-väriprofiili perustuu punaisen, vihreän ja sinisen 
värin toistoon. RGB-väriprofiilin nimi tuleekin englannin kielisistä sanoista väreille 
punainen (red), vihreä (green) ja sininen (blue). Värin syntymiseen vaikuttaa se, kuinka 
paljon punaista, vihreää ja sinistä värissä on. RGB-väriprofiili kertoo näiden värien 
pitoisuuden lukuina. Esimerkiksi punaisen värin RGB-väriprofiilin väri merkitään numeroin 
125, 0 ja 0 sillä väriin ei ole ollenkaan sekoitettuna vihreää tai sinistä. Kun RGB-
väriprofiilin värit ovat kaikki huipussaan, niistä syntyy valkoinen väri. Kun värit ovat 
minimissään, niistä syntyy musta väri. (HTML Color Codes.) Värien syntyminen 
digitaalisessa ympäristössä perustuu valojen yhdistelyyn. Mitä enemmän valoa värissä 
on, sitä vaaleampi väri syntyy. (Graafinen 2015c.) 
 
Hex-väriprofiili perustuu RGB-väriprofiiliin. RGB:n tavoin myös Hex-väriprofiilin punaisen, 
vihreän ja sinisen värin pitoisuus merkitään väri kerrallaan. Hex-väriprofiilissa 00 on 
alhaisin väripitoisuus, kun taas FF tarkoittaa korkeinta mahdollista väripitoisuutta. 
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Esimerkiksi valkoisen värin hex-värikoodi on FFFFFF, sillä silloin kaikki kolmen värin 
pitoisuudet ovat huipussaan, jotta valkoinen väri saadaan toistettua. (HTML Color Codes.)  
 
Painotuotteissa eli neliväritulostuksessa, esimerkiksi esitteissä, värien tulee olla CMYK-
väriprofiilin mukaiset. CMYK-väriprofiilissa värit tulevat syaanista (Cyan), magentasta 
(Magenta), keltaisesta (Yellow) ja mustasta eli avainväristä (Key). (Graafinen 2015c.) 
CMYK-väriprofiilissa värit syntyvät päinvastaisesti kuin RGB-väriprofiilissa. Kun kaikki värit 
toistetaan CMYK-väriprofiilissa täysillä, syntyy niistä musta väri. (Graafinen 2015c.) 
 
3.4 Kuvamaailma 
Kuvallakin on muiden visuaalisten elementtien tapaan oma visuaalinen muotokielensä, ja 
ovatkin siksi tärkeä osa erottautumista ja mielenkiinnon herättämistä asiakkaissa (Pohjola 
2019, 195; Content Marketing Institute 2020). Kuvalla voi viestiä sanomatta sanaakaan, 
mutta se voi myös tukea tekstisisältöä (Content Marketing Institute 2020).  
 
Digitalisaatio ja mobiililaitteiden käytön ansiosta saamme järjettömän määrän 
informaatiota. Lukijan huomion saamiseksi voidaan käyttää mukaansatempaavia ja 
kiehtovia kuvia. (Call to Action 2018.)  
 
Kuvien ymmärtämiseen emme tarvitse yhteistä kieltä. Kuvat luovat tarinaa, jonka jokainen 
voi ymmärtää. Muistamme ja opimme asioita paremmin kuvien kautta. Verkkosivuja 
selatessa lukija muodostaa ensimmäiset mielipiteensä sekunnin sadasosassa, joten 
tunteiden ja mielenkiinnon herättäminen kuvilla on suuressa roolissa. (Call to Action 
2018.) Yrityksen kuvamaailma täytyy brändiä rakentaessa olla yrityksen arvojen mukainen 
sekä kuvastaa yrityksen toimintaa ja persoonaa (Pohjola 2019, 195). 
 
Huonolaatuiset kuvat ajavat asiakkaat pois, joten valokuvissa tärkeintä on hyvä laatu. 
Kuvat edistävät myyntiä visuaalisuudellaan ja saavat tuotteet parempaan valoon. (Call to 
Action 2018.) Kuvaa muodostavat kokonaisuudessaan eri kuvakulmat, värit, syvyys, 
terävät ja sumeat alueet, valaistuksen lähde ja valon määrä (Pohjola 2019, 195). Kuvia voi 
ottaa itse, palkata valokuvaajan tai valita kuvia kuvapankeista. Kuitenkin kaikissa 
tilanteissa kuvien täytyisi olla aitoja. (Call to Action 2018.) 
 
Perinteisten valokuvien lisäksi kuvamaailmaan kuuluu erilaiset piirretyt grafiikat. Infograafit 
välittävät etenkin lukuja tekstiä paremmin sen visuaalisen muodon vuoksi. Ne muuntavat 
pitkän ja vaikealukuisen tekstin helposti ymmärrettävään muotoon. Infograafit viestivät 
informaatiota ymmärrettävästi esimerkiksi yrityksen toiminnasta, vaikeista käsitteistä, 
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prosessin vaiheista, tuotteiden ominaisuuksista ja tilastoihin perustuvan tiedosta. 
Infograafilla voidaan myös kuvata avainlukuja (kuva 13). (Venngage 2019.) Kuva on 
Niemisen (2004, 89) mielestä kuitenkin vakuuttavin visuaalinen keino, kun taas piirros on 
yksilöllinen.  
 
 
Kuva 13. Infograafi (Oikotie 2018) 
 
Kuvamaailmaa miettiessä tulee päättää, mitä kuvien halutaan viestiä yrityksestä. Kuvat 
voivat viestiä tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, mutta myös siitä saatavia hyötyjä. 
Hyötyjä voidaan kuvata kuvamaailmalla koko tuotteen tai palvelun prosessin ajalta. 
(Pohjola 2019, 93.) Mielikuvia kuvalla voi luoda ihmisillä, esineillä ja ympäristöillä. Myös 
mahdollinen toiminta kuvassa esimerkiksi ihmisten välillä muokkaan kuvan luonnetta. 
(Pohjola 2019, 195.) 
 
3.5 Hyvä brändikirja 
Graafinen ohjeisto kiteyttää käyttöohjeet yrityksen visuaaliselle ilmeelle, eli logolle, 
väreille, typografialle ja kuvamaailmalle. Kun graafisen ohjeiston kylkeen lisätään 
yrityksen tarina, arvot, tavoite ja tehtävä, siitä syntyy brändikirja. (Vento 3.12.2019.) 
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Brändikirja mahdollistaa eheän ja johdonmukaisen brändi-identiteetin kaikessa 
viestinnässä (Business News Daily 2019). Muotoilu, puhe ja persoona ovat asioita, joita 
menestyksekkäät brändit käyttävät erottuakseen joukosta. Käyttämällä näitä työkaluja 
yrityksen brändikirjassa voidaan kertoa vahva tarina siitä, kuka yritys oikein on ja mihin he 
ovat menossa. (Frigo 13.4.2019.) 
 
Frigo (13.4.2019) nostaa blogikirjoituksessaan esille esimerkkejä hyvistä brändikirjoista. 
Spotifyn brändikirjassa esitellään sitä, miten Spotifyn logoa voi käyttää väärin. Logon 
väärinkäytön esimerkkien tarkoituksena (kuva 14) on auttaa luomaan yhtenäinen sisältö, 
ja poistaa mahdolliset värien yhteensopivuuteen liittyvät ongelmat. (Frigo 13.4.2019.)  
 
 
Kuva 14. Spotifyn logon käyttö värien kanssa (Spotify 2017) 
 
Spotifyn brändikirjan kaltaista esimerkkiä on käytetty myös Oulun brändikirjassa (kuva 
15). Siinä esitellään oikeaoppinen äänensävyn käyttö oikean ja väärän esimerkin avulla. 
(Oulun kaupunki 2018, 14).  
 
Kuva 15. Esimerkki Oulun brändin äänensävystä (Oulun kaupunki 2018, 14) 
 
Brändikirjan tärkein idea on varmistaa brändin yhtenäinen ilme kaikissa materiaaleissa, 
eikä itse brändikirja ole poikkeus. Tämän vuoksi on hyvä käyttää brändin värejä ja 
kirjasintyyliä myös brändikirjan sisällössä. Esimerkiksi Quiqup (kuva 16) on käyttänyt 
brändikirjassaan hyväksi logossa olevaa Q-kirjainta, ja muodostanut siitä kiemuran. 
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Kiemura luo brändikirjaan visuaalisen elementin (kuva 17), joka on kuitenkin brändin 
mukainen. (Gaid 27.11.2019.) 
 
 
Kuva 16. Quiqup -logo (Identity Designed 28.9.2015) 
 
 
Kuva 17. Quiqup brändikirjassa käytetty kiemura visuaalinen elementti (Identity Designed 
28.9.2015) 
 
Hyvä brändikirja on tarkka ja yksityiskohtainen. Brändikirja tulisi suunnitella niin, että 
mikään ei jää epäselväksi. Element Three -yritys on brändikirjassaan (kuva 18) luetellut 
erikseen kaikki yrityksen käyttämät alustat, ja minkälaista fonttia niissä käytetään. (Gaid 
27.11.2019.) 
 
  
Kuva 18. Element Three -yrityksen käyttämät fontit eri alustoilla (Gaid 27.11.2019) 
 
 
Brändin värejä suunniteltaessa on hyvä rajata värit pääväreihin ja lisäväreihin. Väreissä 
täytyy myös olla näkyvillä hex-koodit, RGB -arvot ja CMYK- värikoodit, jotta värit varmasti 
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esiintyvät jokaisessa materiaalissa oikeanlaisina. Netflix luottaa brändikirjassaan (kuva 
19) värikoodien lisäksi värien nimeämiseen. (Nediger 25.7.2018.) 
 
 
Kuva 19. Netflixin värit esitettynä brändikirjassaan (Netflix) 
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4 Saramis Oy 
Opinnäytetyö tehdään asiakastyönä Sari Kangas-Ikkalan yritykselle nimeltään Saramis 
Oy. Saramis on terveydenhuollonyrityksiin keskittynyt asiantuntija- ja 
palvelumuotoiluyritys. Yritys palvelee sekä julkisen että yksityisen sektorin 
terveydenhuollonyrityksiä. Yritys on perustettu vuonna 2010. Kangas-Ikkala on ainakin 
toistaiseksi yrityksen ainoa työntekijä, mutta on positiivisin mielin tulevaisuuden 
mahdollisuuksista laajentaa yritystään. (Kangas-Ikkala 6.9.2019.) 
 
Kangas-Ikkala on valmistunut tuotantotalouden diplomi-insinööriksi London Business 
Schoolista, jonka jälkeen hänen kansainvälinen uransa alkoi. Vuodesta 1989 vuoteen 
2004 hän toimi kansainvälisen liiketoiminnan kehittämistehtävissä muun muassa 
hollantilaisella Ahlstomilla sekä lontoolaisella Pitney Powes Financella. 
Kehittämistehtävistä hän siirtyi vuodesta 2004 alkaen konsultointitehtäviin kansainvälisiin 
konsulttiyrityksiin. Vuoteen 2009 asti hän toteutti näissä yrityksissä eurooppalaisille 
teollisuusyrityksille tulosorientoituneita kehitys- ja muutosohjelmia. Vuonna 2010 Kangas-
Ikkalasta tuli yrittäjä, kun hän perusti Saramis Oy:n. (Saramis a.) 
 
Saramiksen toiminta-ajatus on helpottaa käynnistämään asiakkaan muutos parempaan ja 
tehokkaampaan toimintaan yrityksessä (Saramis b). Tässä muutoksen kehityskaaressa 
on vahvasti mukana Lean-ajattelu, jonka tavoite on poistaa kaikki turha, ja keskittyä siihen 
olennaiseen tekemiseen, joka oikeasti merkitsee. Ajattelussa on keskeistä myös rakentaa 
vakituiset toimintamallit ja parantaa toimintaa jatkuvasti. Näin toiminnasta saadaan 
sujuvaa ja kohdennettua toiminta vain olennaiseen. (Airila 7.12.2018.) 
 
Kangas-Ikkalalle on tärkeää olla yrityksensä toiminnallaan osana rakentamassa potilaille 
parempi olotila kansainvälisesti. Asiakkaillensa Saramis korostaa luotettavuuttaan, jolla 
pyrkii rakentamaan pitkäaikaisia asiakassuhteita. Kangas-Ikkala painottaa myös 
yritystänsä tavoitteellisena, monikansallisena ja avarakatseisena. (Kangas-Ikkala 
6.9.2019.) 
 
Kangas-Ikkalan vahvuuksia yrityksessään on hyvä kokenut ja osaava yhteistyöverkosto. 
Näitä ovat muun muassa strategian kehittäminen, johtamis- ja valmennustaidot, 
monikansallinen ostotoiminta, sekä lean / six sigma -erityisosaaminen. Itse Kangas-
Ikkalan henkilökohtainen osaaminen painottuu lean / six sigma -osaamiseen ja sen 
soveltaminen toimintaan sekä muutoksen johtamiseen ja strategian kehittämiseen. Myös 
kehittämiskohteen kehitystyön määrittely ja suunnittelu, projektijohtamisen työkalut ja 
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niiden käyttö, johtamisjärjestelmien kehitys sekä johdon valmentaminen kuuluvat 
osaamiseen. (Saramis a.) 
 
Saramista perustaessa Kangas-Ikkalan täytyi kiteyttää yrityksensä brändi-identiteetti 
nettisivun kääntäjää varten (kuva 20). Brändin ydinidentiteettiin on vuonna 2010 käsittänyt 
muun muassa joustavan ja yhteistyömäisen lähestymisen, resurssien tehokkaan käytön, 
pitkäaikaiset asiakassuhteet, käytännönläheisen harjoittelun sekä konkreettiset tavoitteet 
ja tulokset. Lavennettu identiteetti hahmotettu asiakasta arvostavaksi, todellisuuteen 
pohjautuvaksi, valmentavaksi lähestymistavaksi, toteuttavaksi konsultoinniksi, 
positiiviseen tulokseen keskittyväksi ja pehmeää ja kovaa tasapainottavaksi. Brändin 
olemus on kiteytetty näin: kestäviä tuloksia resurssien viisaalla käytöllä. (Kangas-Ikkala 
11.5.2019.) 
 
 
Kuva 20. Saramiksen kiteytetty brändi-identiteetti 
 
Yritystä perustaessa on myös kirjoitettu neljä arvoa yritykselle. Nämä neljä arvoa ovat:  
- Suuria etuja pienillä sijoituksilla ja resurssien viisaalla käytöllä 
- Kestävät, konkreettiset ja mitattavissa olevat tulokset, joita tukee systemaattinen 
työskentelytapa ja parannettu päivittäinen suorituskyvyn hallinta 
- Avainhenkilöiden taitojen ja työtyytyväisyyden parantaminen tasapainottaen 
muutoksen pehmeitä ja kovia elementtejä 
- Etusijalle asetetut kehitysohjelmat, jotka vahvistavat ja varmistavat pitkän aikavälin 
kilpailukyvyn (Kangas-Ikkala 11.5.2019.) 
 
4.1 Vertailuanalyysi 
Vertailuanalyysi eli benchmarking tarkoittaa muiden samankaltaisten yritysten toiminnan 
analysointia ja tunnistamista. Yleensä analyysilla etsitään parhaiten toimivaa yritystä, 
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jonka toimista voidaan oppia.  Vertailuanalyysi mahdollistaa näin ollen oman yrityksen 
toiminnan parantamisen. (Tuominen 2016, 8.) 
 
Vertailuanalyysissä on tärkeää osata muokata analysoidun yrityksen hyväksi todetun 
toiminta oman yrityksen toimintaan sopivaksi. Vertailuanalyysissä ei siis ole ideana 
kopioida tai varastaa yrityksen hyväksi todettua toimintaa. (Tuominen 2016, 9.) Ennen 
kuin voi oppia toisista yrityksistä vertailuanalyysin avulla, täytyy ensin ymmärtää oman 
yrityksen prosessi (Tuominen 2016, 14). 
 
Yrityksen on hyvä kartoittaa samalla alalla toimivat kilpailevat yritykset, jotta omaa brändiä 
on helpompi lähteä rakentamaan (Tuominen 2016, 14). Vertailuanalyysi otettiin esille 
opinnäytetyössä juurikin sen vuoksi. Myös yritystoiminnassa yleisesti on hyvä kartoittaa 
kilpailevat yritykset, jotta niistä voidaan erottua (Tuominen 2016, 14). 
 
Tässä opinnäytetyössä tehdyssä vertailuanalyysissä vertailtiin keskenään muita 
konsultointipalveluiden ja palvelumuotoiluyritysten brändejä. Vertailuanalyysin 
tarkoituksena oli kartoittaa kilpailevat yritykset, ja analysoida niiden yhtäläisyyksiä ja 
eroavaisuuksia.  
 
Suurennuslasin alla visuaalisen ilmeen analyysissä oli yritysten logo, sen muoto, värit, 
fontti ja yleismaailmallinen tunnelma. Visuaalisen ilmeen lisäksi analysoitiin myös yritysten 
persoonaa ja identiteettiä tekstin sisällön ja kirjasintyylin perusteella. Analyysin tavoite on 
auttaa luomaan Saramiksen uusi brändi, ja selvittää, miten se pystyy erottumaan 
kilpailijoistaan.  
 
Vertailuanalyysiin valikoitiin pääkaupunkiseudulla toimivia pieniä, korkeintaan 10 
työntekijää käsittäviä asiantuntijayrityksiä, sillä yritykset toimivat samalla alueella, ja sen 
vuoksi kilpailevat samoista asiakkaista. Analysoidut yritykset keskittyvät toiminnassaan 
Saramiksen tavoin Lean-ajatteluun, muutoksen johtamiseen ja strategian kehittämiseen. 
Vertailuanalyysiin valittiin seuraavat yritykset: Kulmia, Breviantia Consulting, SunProfile ja 
Laatutiimi. Myös asiakkaan toiveesta analyysiin otettiin mukaan isompi kilpaileva yritys 
Nordic Health Group sen tunnettuuden ja menestyksen vuoksi. Analysoitavien yritysten 
valintaan vaikutti myös nettisivujen oikeellisuus, selkeä logo sekä se, että nettisivujen 
perusteella yrityksellä on jonkin näköinen brändi.   
 
Vertailuanalyysi tehtiin yritysten verkkosivujen etusivun perusteella. Analyysissä pohdittiin 
ja tutkittiin seuraavia asioita yrityksen brändistä:  
- Yrityksen logon muotokieli 
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- Käytetyt värit 
- Käytetyt kirjasimet 
- Yrityksen äänensävy ja identiteetti etusivun tekstissä 
- Käytetty kuvamaailma 
- Yleinen tunnelma etusivusta 
 
Yrityksen visuaalinen ilme on ensimmäisiä asioita, jotka asiakas yrityksestä huomioi. Se 
määrittää ensivaikutelman yrityksestä, ja sen luonne vaikuttaa ratkaisevasti siihen, 
tutustuuko asiakas enemmän yritykseen vai jättääkö asiakas yrityksen huomioimatta 
kokonaan. (Pohjola 2019, 44.) Visuaalisen ilmeen suuri merkitys asiakkaan 
ostoprosessissa vaikutti valintaan ottaa visuaalinen ilme osaksi vertailuanalyysia. 
Visuaalinen ilme on myös suuressa roolissa Saramiksen brändikirjan suunnittelussa ja 
toteuttamisessa, joten oli luonnollista ottaa se tarkasteluun analyysissä. Myös yrityksen 
äänensävy ja identiteetti on brändikirjassa keskeisessä osassa, joten oli luontevaa ottaa 
ne analyysiin mukaan myös. Yrityksen visuaalisen ilmeen ja brändin yhteneväisyyttä 
tarkasteltiin analysoimalla etusivun yleistä tunnelmaa.  
 
 
Kuva 21. Kulmia -logo (Kulmia) 
 
Kulmia -logon (kuva 21) yleisilme on hillitty. Logossa on käytetty ainoastaan 
tummanpunaista väriä. Logon kirjasintyyli on yksinkertainen päätteetön fontti, ja teksti on 
kirjoitettu kokonaan isoilla kirjaimilla. Logon L- ja M -kirjaimet on yhdistetty kulmistaan, ja 
visualisoi yrityksen nimen logoon hauskasti ja kekseliäästi. Logosta välittyy vahva, 
itsestään tietoinen ja rohkea kuva, joka varmasti suurilta osin syntyy punaisesta väristä ja 
kauttaaltaan isoista kirjaimista.  
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Kuva 22. Kulmia nettisivujen etusivu (Kulmia) 
 
Kulmia nettisivujen etusivu (kuva 22) on ensisilmäyksellä hyvä yhtenäinen kokonaisuus. 
Logossa käytettyä punaista väriä on käytetty selkeästi piristysruiskeena hillityllä etusivulla. 
Etusivun perusteella yrityksellä näyttää olleen selkeä päämäärä visuaalisuuden 
harmonian ja yhtenäisyyden kanssa.  
 
Etusivulla näkyvä yrityksen esittelyteksti on äänensävyltään asiantunteva. Persoonana 
yritystä voisi kuvailla taitavaksi henkilöstöpäälliköksi, joka välittää työntekijöistään. 
Tekstissä yritys kertoo mitä he tekevät ja mihin he keskittyvät. Samalla he kuitenkin 
ottavat tekstissä huomioon lukijan ja mahdollisen asiakkaan, puhuttelevat heitä suoraan ja 
painottavat kuinka yritys toimii juuri ”sinun” parhaaksi. Lukijana tulee olo, että yritys on 
luotettava ja välittää juuri sinusta ja yrityksestäsi, ja tahtoo auttaa. Vielä tekstin lopussa on 
hauska sanaleikki yrityksen nimestä: ”Vältä ympäripyöreitä – valitse Kulmia”. Sanaleikki 
kutsuu lukijaa valitsemaan juuri heidät, ja samalla jää hauskasti lukijan mieleen. Lopetus 
tuo hauskasti rentoa ja huumorintajuista persoonaa esille. Yrityksestä kokonaisuudessaan 
jää ensimmäisen tekstin perusteella älykäs, helposti lähestyttävä ja energinen kuva. 
Tähän saattaa tekstin sisällön lisäksi vaikuttaa kirjasinvalinta, joka on pehmeä, päätteetön 
ja helposti luettava.  
 
Yrityksen kuvamaailma jää kuitenkin hieman vaisuksi. Etusivun ensimmäinen suuri kuva, 
jossa pieni poika katsoo suurten portaiden ensimmäistä askelmaa, luo helposti mielikuvan 
kuinka vaikeaa aloittaminen on, ja luo siksi mieleen negatiivisen mielikuvan. Toisaalta 
pieni poika voi kuvastaa myös asiakasta, joka tarvitsee apua aloittaakseen rankan 
rupeaman, ja luokin tältä kannalta katsottuna yrityksestä auttavan ja ymmärtäväisen 
kuvan.  
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Kuva 23. Breviantia Consulting -logo (Breviantia Consulting) 
 
Breviantia Consulting -logo (kuva 23) on Kulmian tapaan hillitty. Siinä on käytetty 
päätteetöntä kirjasin tyyliä. Yrityksen nimi on jaettu kahteen rivii. Breviantia -sana on 
kirjoitettu isolla alkukirjaimella ja muut kirjaimet pienellä, kun taas consulting -sanassa on 
käytetty isoja kirjaimia. Consulting -sanassa on myös käytetty tehokeinona isompia välejä 
kirjainten välissä, joka tekee sanasta ja koko logosta kokonaisuutena ilmavamman ja 
kevyen oloisen. Logon väri Breviantia -sanassa on tummanvihreä, ja sävyltään enemmän 
kylmä kuin lämmin vihreä. Consulting -sanassa vihreä on selkeästi vaaleampi ja 
kirkkaamman sävyinen. Yleistunnelma logosta on rauhallinen ja selkeä. Kuitenkin 
yksinkertaisuutensa ja kylmän sävynsä vuoksi tunnelma jää etäiseksi katsojan 
näkökulmasta. Logo on näin ollen hieman persoonaton.  
 
 
Kuva 24. Breviantia Consulting -nettisivun etusivu (Breviantia Consulting) 
 
Yleistunnelma Breviantia Consulting -nettisivusta (kuva 24) on yleisesti ottaen rauhallinen. 
Seesteisyyttä rikkoo kuitenkin punainen väri, jota on käytetty tehostusmielessä 
merkitsemään päävalikossa mitä sivua katsellaan tällä hetkellä. Samaa punaista on 
käytetty tekstin jälkeisessä ”ota yhteyttä” -fraasin jälkeen rohkaistakseen lukijaa 
klikkaamaan ja tutustumaan edelleen yritykseen. Punainen väri ohjaa katsetta kuitenkin 
liikaa, ja saa yrityksen tuntumaan ristiriitaiselta. Jään miettimään, haluaako yritys vaikuttaa 
rauhalliselta vai räväkältä.  
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Yrityksen esittelyteksti etusivulla keskittyy kuvailemaan yrityksen tarjoamaa palvelua. 
Äänensävy on asiallinen ja ammattimainen, ja kertoo vain olennaiset asiat, eikä jää 
jaarittelemaan turhia. Äänensävy on kuitenkin koko ajan positiivinen ja tulevaisuuteen 
katsova. Tekstissä tulee kuitenkin hyvin ilmi heidän arvonsa ja uskomuksensa, ja luo siksi 
jo heti kättelyssä yritykselle persoonaa. Tekstin lopussa on vielä erillisenä ”call to action” 
asiakkaalle, jossa kehotetaan ottamaan yritykseen yhteyttä. Tämä saa yrityksen 
kuulostamaan reippaalta ja toimeliaalta. Tekstissä käytetty kirjasin näyttäisi olevan sama 
kuin logossa käytetty päätteetön fontti. Otsikoissa ja leipätekstissä näyttää olevan käytetty 
samaa fonttia, vain kirjainten suuruutta on muokattu. Teksti on näin ollen helppolukuista, 
muttei kovin persoonallista.  
 
Kuvamaailma tukee aiemmin mainitsemaani rauhallisuutta. Etusivulla on suuri kuva, joka 
hallitsee kuitenkin sivun tunnelmaa vahvasti. Kuvassa on joki, ja kuvan fokus on kivissä, 
jotka on pinottu päällekkäin. Kuva voisi hyvin ilmentää projektin tai prosessin 
rakentamista, ja siksi tukee aiemmin analysoitua tekstiä. Kuvassa on selkeästi viileä sävy, 
joka tukee logon värimaailmaa.  
 
 
Kuva 25. Sunprofile -logo (Sunprofile) 
 
Sunprofile -logo (kuva 25) on aiemmin analysoitujen logojen tapaan yksinkertainen. 
Yrityksen nimi on jaettu kolmelle riville, ja kirjoitettu isoilla kirjaimilla. Logossa on käytetty 
kahta väriä, kirkkaankeltaista ja tummansinistä. Sun -sana on kirkkaankeltainen, kun taas 
profile -sana on tummansininen. Keltainen sun -sana kielii väriltään ja tarkoitukseltaan 
oletettavasti auringosta, mutta jää arvoitukseksi, minkälainen osuus auringolla olisi 
yrityksen brändissä, vai onko ollenkaan. On kuitenkin selvää, että sana ”sun” on tahdottu 
erottaa selkeästi muusta logosta. Sana ”sun” voi myös merkitä suomen kielen slangi 
sanaa ”sinun”, joka voisi viitata asiakkaaseen. Logon kirjasintyyppi on päätteetön, ja fontin 
yleisilme on hillitty. Logon lopussa nimen loppuun on lisätty piste, joka voisi merkitä sanan 
vahvistamista, ja luoda siitä vakuuttavamman.  
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Kuva 26. Sunprofile -nettisivun etusivu (Sunprofile) 
 
Sunprofile -nettisivu (kuva 26) on ensisilmäyksellä pelkistetty. Sivulla on käytetty 
otsikoissa ja päävalikossa logossa myös käytettyä tummansinistä väriä. Myös ”lue lisää” 
ja ”ota yhteyttä” linkit on nostettu esille tummansinisellä värillä. Esittelytekstissä kysytään 
heti suoraan kysymys lukijalle, ja nostetaan näin lukija esille. Esillenosto tuo lukijana heti 
lämpimän välittävän olon. Heti kysymyksen jälkeen tekstissä annetaan vastaus lukijalle 
niin, että niistä tulevat ilmi yrityksen arvot ja visio. Äänensävy on rauhallinen ja 
ammattimainen.  Kuvamaailma on olematon, sillä etusivulla ei näy ollenkaan kuvia, eikä 
siten yrityksen persoonasta saa kiinni. Ilman kuvia yrityksestä jää mitäänsanomaton kuva.  
 
 
Kuva 27. Laatutiimi -logo (Laatutiimi) 
 
Laatutiimin logossa (kuva 27) on paljon edellä analysoituja yritysten logoja enemmän 
elementtejä. Yrityksen nimi on kirjoitettu mustalla päätteettömällä fontilla logon keskelle. 
Kirjasintyyli on päätteetön ja paksu. Logon ulkopuolella on ikään kuin putket 
ympäröimässä yrityksen nimen ympärillä. ”Putket” yrityksen nimen ala- ja yläpuolella ovat 
vaaleanvihreät, kun taas ”kulmaputket” ovat vaaleanharmaat ja mustat. ”Putket” voisivat 
kuvata palasia, eli asiakasyrityksen henkilöstöä, jotka yhdistyvät juuri Laatutiimissä. Logon 
alapuolella on vielä pienellä slogan ”Käytännöllistä yrityskonsultointia” päätteettömällä 
harmaalla fontilla.  
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Kuva 28. Laatutiimi -nettisivun etusivu (Laatutiimi) 
 
Laatutiimin nettisivun etusivu (kuva 28) vaikuttaa simppeliltä. Logossa nähtyä 
vaaleanvihreällä värillä on korostettu päävalikon sen hetkinen valittu sivu, ”lue lisää” 
painike sekä alabannerin linkit. Sivu on yhtenäisen näköinen värityksensä ansiosta. 
Sivulla on pieni yhden lauseen tekstinpätkä, jossa lukija toivotetaan tervetulleeksi ja 
kerrotaan lukijan olevan oikeassa paikassa. Tekstissä annetaan ymmärtää, että täältä hän 
saa apua, mutta tekstissä ei argumentoida väitettä ollenkaan, miten asiakas apua saa. 
Tekstin vähäisyys ja laatu saa yrityksen vaikuttamaan keskinkertaiselta ja 
persoonattomalta. Tekstin kirjasintyyli on päätteetön ja maltillinen, joten siitä tulee 
rauhallinen tunnelma. Sivulla on myös suuressa roolissa kuvaesitys, jossa on esitelty 
yrityksen tarjoamaa toimintaa. Kirjasin vaikuttaa olevan eri kuin esittelytekstissä, joka luo 
hämmentävän vaikutelman, ja sekoittaa identiteettiä entisestään. Lisäksi otsikoissa on 
käytetty ehkäpä tehokeinona jokaisen sanan alussa isoa alkukirjainta. Tekstiä on myös 
varjostettu, mikä tekee siitä erottuvamman ja näyttävämmän.  
 
Etusivulla on kuvaesitys, jossa pyörii yhteensä viisi erilaista kuvaa korkeista lasisista joko 
valmiista tai rakenteilla olevista rakennuksista. Kuvat on otettu alhaalta ylöspäin, joka saa 
rakennukset näyttämään isoilta, ja siten mahtipontisilta. Kuvat voisivat näin ollen kuvastaa 
kasvua ja rakentamista. Kuvien perusteella yrityksen voisi luulla keskittyneen 
rakennusalan yrityksiin.  
 
 
Kuva 29. Nordic Healthcare Grop -logo (Nordic Healthcare Group) 
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Nordic Healthcare Group -logo (kuva 29) on vähäeleinen ja yksivärinen. Yrityksen nimi on 
logossa jaettu sanoittain kolmelle eri riville. Sen kirjasintyyli on päätteetön ja se on kepeä, 
ohut ja kevyt. Kirjasintyylistä tulee huoleton ja ammattimainen kuva. Väriltään sekä 
yrityksen nimi että sen vieressä oleva liikemerkki ovat väriltään valkoisia. Liikemerkki 
näyttää kasvin lehdiltä, jotka taipuisivat tuulessa. Liikemerkki keveällä olemuksellaan 
sointuu hyvin yhteen logon kanssa.  
 
 
Kuva 30. Nordic Healthcare Group -nettisivun etusivu (Nordic Healthcare Group) 
 
Nordic Healthcare Group -nettisivut (kuva 30) näyttävät ammattimaisilta ja yhtenäisiltä 
visuaalisesti. Sivulla on tunnuksessa käytetyn valkoisen värin lisäksi käytetty 
vaaleansinistä väriä. Väriä on käytetty myös otsikoita visuaalisesti kuvastavissa kuvissa. 
Tunnuksesta on otettu kuvailemani tuulessa taipuva kasvin lehti, joka osoittaa 
päävalikossa, millä sivulla ollaan. Kun elementti on käännetty vertikaaliin, se alkaa näyttää 
enemmän aallolta, mikä voi kuvata sujuvuutta, eteenpäin menemistä ja jatkuvaa liikettä. 
Kirjasinvalinnat ovat selkeästi valittu erilaisiksi otsikoihin ja leipätekstiin. Otsikoiden 
kirjasintyyli on erittäin pehmeä, selväpiirteinen ja ilmava. Teksti on myös näin ollen 
helppolukuista. Leipätekstin kirjasin on hieman enemmän kulmikkaampaa, ja erottuu 
sopivasti otsikoista. Leipäteksti kuitenkin sulautuu riittävästi otsikon alle, eikä kumpikaan 
herätä liikaa huomiota. Itse tekstin sisältö on äänensävyltään asiallinen ja suora, mutta 
ystävällinen. Tekstin sisältö painottuu kertomaan yrityksen toimintatavoista ja -
periaatteista, sekä sisältää numeraalisia tietoja työntekijöistään ja toimipaikoistaan. 
Tekstistä jää päällimmäisenä mieleen rauhallinen, tietoinen ja asiantunteva olo.  
 
Kuvamaailma on kohtalainen. Suurimpana kuvana etusivulla on veden ja ikään kuin aallon 
alla kuvattu kuva, jossa näkyy ilmakuplia. Sävyltään kuva on saman sininen kuin muualla 
sivulla käytetty vaaleansininen väri, joka tukee visuaalisuuden yhteneväisyyttä. Sivulta 
löytyy myös aiemmin mainittuja otsikoita visuaalisesti kuvastavia kuvia. Kuvat ovat siis 
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samanvärisiä, mutta myös samalla yksinkertaisuudella suunniteltu, ja siksi sopivat hienosti 
sivun yleisilmeeseen. Yleisesti yrityksen visuaalisuudesta ja asettelusta jää osaava kuva.  
 
4.2 Analyysin tulokset 
Jokaisella yrityksellä oli erilainen, persoonallinen ja oman näköinen brändi. Yrityksen logot 
ja visuaaliset ilmeet poikkesivat toisistaan sekä muodoltaan että väreiltään. Logoissa oli 
useimmiten pelkkä kirjoitettu logo ilman muita graafisia elementtejä. Kuitenkin logon 
kirjoitus- ja asettelutyylillä leikiteltiin kaikissa logoissa. Värejä logoissa oli yhteensä jopa 9 
kappaletta, mutta eniten logoissa käytettiin vihreän ja sinisen sävyjä.  
 
Logojen ainut yhtäläisyys näkyi valitussa kirjasimessa. Logoissa ja nettisivuissa käytettiin 
ainoastaan groteskia eli päätteettömiä fontteja. Kaikki logot ja tekstit oli pehmeän ja 
selkeän ulkomuotonsa ansiosta helppolukuisia. Yritysten nimet logoissa kirjoitettiin 
vaihdellen sekä isoilla että pienillä kirjaimilla. Kumpikaan käytäntö ei kuitenkaan erottunut 
selvästi analyysissä.  
 
Äänensävyssä tuli esille useimmissa tapauksissa asiallisuus, ammattimaisuus ja 
rauhallisuus. Muutamassa tapauksessa lukijaa puhuteltiin ja argumentoitiin, miksi lukijan 
tulisi valita juuri heidät. Teksteissä korostui myös yhdessä tekeminen ja asioiden 
parantaminen.  
 
Analyysin perusteella alalla toimivien yritysten brändeissä on yhtenäistä asiallisuus, 
rauhallisuus ja tahto rakentaa parempaa tulevaisuutta. Alan brändeissä yhdistyy myös 
vihreän ja sinisen sävyt sekä selkeys. Analyysiin pohjautuen Saramis sulautuu alan 
brändeihin ammattimaisuudellaan ja rauhallisuudellaan, mutta erottautuu muista graafisilla 
elementeillä. Visuaaliseen ilmeeseen haetaan seesteisyyttä niin, että sekä logossa että 
yrityksen persoonassa näkyy ja kuuluu yrityksen arvot.  
 
Saramiksen uutta logoa suunniteltaessa otetaan huomioon analyysissä todettu 
yksinkertaisuus ja yksilöllisyys. Logo täytyy myöskin olla muodoltaan tukeva ja vahva, ja 
liikemerkin täytyy tukea sitä. Väreissä tullaan sisällyttämään joko sinisen tai vihreän 
sävyjä, mutta erottuakseen muista täytyy valita värimaailmaan myös jokin muu sävy. 
Typografiassa tärkeintä on helppolukuisuus ja pehmeys. Tekstin sisältö tulee olla 
ammattimaista, mutta kuitenkin ymmärrettävää sekä antaa lukijalle syy, minkä vuoksi 
hänen täytyisi tutustua yritykseen enemmän. Äänensävy olisi hyvä olla helposti 
lähestyttävä, mutta yksilöllinen ja lukijan mieleen jäävä.  
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5 Brändikirjan ideoinnin lähtökohdat 
Tässä luvussa käydään läpi brändikirjan suunnitteluprosessia ja sen aikataulu. Samalla 
esitellään Saramiksen vanha visuaalinen ilme, jossa nähdään vanha logo ja käyntikortti. 
Viimeiseksi tarkastellaan Saramiksen toiveita uuden visuaalisen ilmeen suhteen.  
 
5.1 Suunnitteluprosessi ja aikataulu 
Saramiksen brändikirjan suunnittelu käynnistyi toukokuussa 2019, kun pidimme 
tapaamisen Saramiksen perustajan ja toimitusjohtajan Sari Kangas-Ikkalan kanssa. 
Mukana tapaamisessa oli myös toimeksiantaja Brandcraftyn toiminnanjohtaja Iira Jäntti. 
Idea brändikirjan toteuttamisesta lähti aiemmin vuonna 2019 liikkeelle, kun olin ilmaissut 
mielenkiinnostani työnantajalleni mainostoimisto Brandcraftyllä tehdä brändikirja 
opinnäytetyönä. Työnantajani tapasi Kangas-Ikkalaa muiden työasioiden tiimoilta, ja 
ehdotti Kangas-Ikkalalle, että Saramikselle olisi hyödyllistä tehdä brändikirja, sillä 
Saramikselle oli suunnitteilla myös uudistaa nettisivut. Työ oli alun perin asetettu olemaan 
valmis syksyllä 2019, mutta henkilökohtaisista syistä työ venyi keväälle 2020.   
 
Brändikirjan suunnittelun kannalta tärkeintä oli selvittää Saramiksen brändi-identiteetti. 
Brändi-identiteetti määräisi visuaalisen identiteetin, joten oli luonnollista alkaa selvittää ja 
suunnitella yrityksen tarinaa, identiteettiä, äänensävyä, arvoja, missiota ja visiota. 
Ensimmäisessä tapaamisessa Kangas-Ikkalan kanssa toukokuussa selvitettiin yrityksen 
perustietoja, liikeideaa, toimintatapoja, tulevaisuuden suunnitelmia sekä toiveita 
brändikirjalle. Käytin tapaamisessa apuna kysymyksiä, joilla kartoitin Saramiksen 
mahdollisia arvoja, visiota ja missiota.   
 
Toinen tapaaminen pidettiin syyskuussa, jolloin käytiin läpi ja keskusteltiin tekemistäni 
ehdotuksista tarinaan, identiteettiin, arvoihin, missioon, visioon, kuvamaailmaan ja 
väreihin. Tapaamiseen jälkeen kävimme sähköpostikeskustelua logosta ja väreistä. 
Sähköpostikeskustelu jatkui vuoden 2020 maaliskuussa, kun olin koonnut brändikirjaan 
kaikki suunniteltavat elementit. Brändikirja viimeisteltiin toukokuun 2020 alussa viimeiseen 
muotoonsa, kun brändikirjan elementit ja niitä koskevat ohjeistukset olivat valmiit. 
Brändikirjan lisäksi Saramikselle suunniteltiin käyttövalmiit pohjat käyntikortille, asiakirjalle 
ja PowerPoint -esitykselle. Valmiiden pohjien tarkoitus on helpottaa ja nopeuttaa niiden 
toteutusta yrityksessä, jonka seurauksena yritykselle vapautuu aikaa muihin tärkeisiin 
tehtäviin. Koska pohjat ovat visuaalisesti brändin mukaiset, työntekijä voisi keskittyä 
tehokkaammin oman työtehtävän loppuun saattamiseen, eli tässä tapauksessa 
dokumentin täyttämiseen informaatiolla.   
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5.2 Yrityksen vanha visuaalinen ilme 
Saramisen vanha logo (kuva 31) on yksinkertainen pienillä kirjaimilla kirjoitettu logo. 
Erottuvuutta logossa antaa sen i-kirjaimesta muodostettu kaksi lehtinen kasvin verso. 
Logossa on käytetty kahta väriä. I-kirjaimeen kuvitettu kasvi on väriltään kirkkaan vihreä, 
kun taas yrityksen nimi on väriltään tumman sininen. Käytetty kirjasin logossa on tyyliltään 
päätteetön sekä hieman kursivoitu.  
 
 
Kuva 31. Vanha Saramis -logo (Saramis b) 
 
Saramiksen käyntikortissa on käytetty yksinkertaista ja simppeliä tyyliä (kuva 32). 
Tekstissä on käytetty päätteetöntä fonttia, sekä samaa tumman sinistä väriä, joka nähtiin 
logossa. Käyntikortissa on myös oleelliset yhteystiedot sekä nettisivun osoite.  
 
 
Kuva 32. Saramis -käyntikortti (Kangas-Ikkala 30.4.2020) 
 
Logon ja käyntikortin lisäksi Saramikselle ei ole asetettu muita visuaalisia elementtejä tai 
kuvamaailmaa. Visuaalisen ilmeen yhtenäistäminen oli oleellinen osa työtä.  
 
5.3 Asiakkaan toiveet  
Ensimmäisessä tapaamisessa Kangas-Ikkalan kanssa kartoitettiin yritystä, sen toimintaa 
sekä asiakkaan toiveita brändikirjalle. Tapaaminen loi hyvän pohjan brändikirjan 
suunnittelulle, sillä pystyttiin tarkentamaan yrityksen identiteettiä sekä visuaalista ilmettä. 
Kangas-Ikkala kertoi ensimmäisessä tapaamisessa omia toiveitaan brändikirjaan lähinnä 
visuaalisen ilmeen osalta. Kangas-Ikkala toivoi ilmeeseen uudistusta, kuitenkin 
säilyttämällä elementtejä esimerkiksi logosta. Erityisesti hän piti logossa olleesta lehteä 
sekä versoa. Ne symboloivat kasvua, mikä on Saramiksen toiminnassa keskeistä. 
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Kangas-Ikkala toivoi myös logon kevennystä. Tapaamisessa kartoitettiin myös asiakkaan 
toiveita värien, tarinan, arvojen, vision ja mission suhteen.  
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6 Brändikirjan suunnittelu  
Tässä luvussa käydään läpi brändikirjan suunnittelu elementeittäin. Elementit käydään 
läpi siinä järjestyksessä, kun ne on suunniteltu. Samalla käydään läpi asiakkaan mietteitä 
ja kehitysehdotuksia suunnitelluista elementeistä. Jokaisen brändikirjan elementin 
suunnitteluvaiheen kohdalla asiakkaalta kysyttiin mielipiteitä elementeistä. Lopuksi 
katsotaan myös Saramiksen uuden käyntikortin, asiakirjapohjan ja PowerPoint -esityksen 
suunnittelu- ja toteutuspolkua. Lisäksi kerron, kuinka kokosin brändikirjan.   
 
6.1 Tarina, persoona ja äänensävy 
Yrityksen tarinan suunnittelu alkoi jo ensimmäisessä tapaamisessa, kun Kangas-Ikkala 
kertoi yrityksen perustamisesta vuonna 2010. Kangas-Ikkala oli jo pitkään kypsytellyt 
ajatusta omasta yrityksestä. Kun yrityksen perustamisen aika vihdoin tuli, oli pohdittava 
yritykselle hyvä nimi. Tarina kolmesta muskettisoturista oli inspiroinut Kangas-Ikkalaa sen 
kuuluisan lausahduksen ”Kaikki yhden ja yksi kaikkien puolesta” vuoksi. Hän koki 
tarinasta kumpuavan luottamuksen, toveruuden ja yhteistyön omakseen, ja tahtoi 
sisällyttää ne toiminnassaan. Yksi muskettisoturi, Aramis, oli kuitenkin jäänyt hänelle 
vahvasti mieleen tarinasta, ja halusi myös yrityksen nimen muistuttavan sitä. Nimeen 
lisättiin Kangas-Ikkalan etunimestä, Sarista, S-kirjain Aramiksen eteen, ja niin syntyi 
Saramis. (Kangas-Ikkala 20.5.2019.)  Päätin käyttää tarinaa muskettisotureista myös 
osana yrityksen tarinaa, sillä Kangas-Ikkala kertoi tarinan tapaamisessa niin luontevasti, ja 
tiesin sen olevan yksilöllinen, erottuva ja mieleen jäävä.   
 
Kangas-Ikkala (20.5.2019) painotti myös logossakin nähtävää lehteä ja versoa, sekä 
niiden symboloimaa kasvua ja kukoistusta. Inspiroiduin keskustelusta ja sain tarinaan 
kasviaiheisen idean, ja käyttää tarinassa symboliikkaa kasvin syntymisestä. Samalla 
kasvin  mukaan ottaminen tarinaan tukisi Kangas-Ikkalan (20.5.2019) toivetta säilyttää 
logossa kasvin elementtejä.  
 
Tarina kaipasi kuitenkin symboliikan rinnalle faktatietoa. Saramiksen nettisivuilla (Saramis 
a) oli tietoa Kangas-Ikkalan urasta kansainvälisissä yrityksissä. Nettisivuilla (Saramis a) oli 
myös mainittu yrityksen palvelussa tiiviisti käytetty metodi, lean six sigma. Koska tämä 
metodi on yrityksen palvelussa tärkeässä roolissa, tahdoin ottaa sen mukaan tarinaan.  
 
Aluksi loin kaksi erillistä tarinaehdotusta Kangas-Ikkalalle. Ensimmäisessä tarinassa kasvi 
ja sen kasvu siemenestä kukoistukseen oli tarinan punainen lanka. Kangas-Ikkalan 
työhistoria rakentui kasvin kasvamisen symbolin ympärille. Toinen ehdotus perustui 
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muskettisoturien tarinaan. Tämä tarina oli enemmän sadunomainen, ja piti sisällään 
symbolisia vaikutteita voittamisesta, rohkeudesta ja periaatteisiin uskomisesta. Kuultuaan 
ehdotukset tarinalle Kangas-Ikkala piti sekä ensimmäisen tarinan siemen- ja 
kasvusymboliikasta ja toisen tarinan Muskettisoturivertauksesta, joten päätimme 
keskustelun päätyttyä yhdistää molemmat tarinat yhdeksi tarinaksi.  
 
Tarinan lopputuloksessa yhdistyi siis tarina muskettisotureista, Kangas-Ikkalan työhistoria 
sekä symbolisuus kasvista ja sen kasvusta. Käytin kaikkia näitä elementtejä tasaisesti 
tekstissä, ja loin tarinan niiden pohjalta. Pidin tarinassa selkeät kohdat alulle, 
keskikohdalle sekä lopulle. Pidin tarinan myös ytimekkäänä, jotta tarina olisi helppo lukea 
loppuun. Vältin vaikealukuista tekstiä, jotta tarina tulisi ymmärretyksi, ja muistettaisiin sitä 
kautta. Kangas-Ikkala (16.9.2019) oli tarinaan tyytyväinen, ja koki tarinan kuvastavan 
hänen kasvuaan yrityksenä. Kangas-Ikkalan (16.9.2019) mielestä tarina kuvasi Saramista 
hyvin. Tarina Saramiksesta nähdään liitteessä 1, brändikirjan sivulla 3.  
 
Koska Saramis on yhden työntekijän yritys, aloin persoonan rakentamisen alkuvaiheessa 
peilaamaan Kangas-Ikkalan omaa persoonaa yrityksen persoonaan. Näin ajattelin 
tulevaisuuden persoonan kuvailemisen esimerkiksi yrityksen teksteissä olevan 
helpompaa. Sain ensitapaamisella Kangas-Ikkalasta itsevarman ja rohkean kuvan, joten 
päätin käyttää niitä yrityksen persoonan kuvailemisessa. Tärkeäksi asiaksi persoonassa 
muodostui kansainvälisen uran tuoma kokemus ja avoin lähestymistapa tulevaisuuden 
mahdollisuuksille. Myös kumppanuus ja avoimuus huokui Kangas-Ikkalan (20.5.2019) 
puheesta ensimmäisellä tapaamisella, joten otin ne mukaan persoonaan. Persoonaan 
vaikutti myös paljon ensimmäinen tapaaminen Kangas-Ikkalan kanssa, jolloin pyysin 
häntä kertomaan adjektiiveja, joilla hän kuvailisi yritystä. Näitä adjektiiveja olivat: 
ihmiskeskeisyys, hoiva, uudistumiskyky, uudistusmielisyys, luottamus ja kumppanuus 
(kuva 33). Adjektiiveista ja Kangas-Ikkalan omasta persoonaa yhdistämällä lopulliseksi 
persoonaksi muodostui kantaaottavan yhdistyksen puheenjohtaja. Persoona 
kokonaisuudessaan nähdään liitteessä 1, brändikirjan sivulla 6. Kangas-Ikkala oli 
lopulliseen persoonaan tyytyväinen, sillä se kuvasti paljon asioita, joihin Kangas-Ikkala 
uskoo (Kangas-Ikkala 16.9.2019).  
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Kuva 33. Kangas-Ikkalan kuvailu Saramiksesta 
 
Äänensävy pohjautui pitkälti aiemmin luotuun yrityksen persoonaan. Aloin muotoilla 
persoonasta kuvaavia lauseita, joissa tulisi ilmi, minkälainen äänensävy yrityksellä on. 
Äänensävyyn muodostui viisi lausetta. Äänensävyn tärkeimmiksi ajatuksiksi nousi muiden 
huomioon ottaminen, rohkeus, avoin keskustelu, ammattimaisuus ja luotettavuus. 
Äänensävy kokonaisuudessaan nähtävillä liitteessä 1, brändikirjan sivulla 7. Nostin 
äänensävystä esille muutamia adjektiivipareja kiteyttämään äänensävyn helpommin 
miellettäväksi. Nämä adjektiiviparit ovat: Selkeä ja asiallinen, innostava ja ammattimainen, 
luotettava ja ystävällinen, avoin ja rohkea (kuva 34).   
 
 
Kuva 34. Äänensävyn sanaparit 
 
Jotta äänensävy olisi yhtenäinen jatkossa, lisäsin brändikirjaan esimerkkejä siitä, miltä 
yrityksen äänensävyn tulisi ja ei tulisi kuulostaa. Konkreettisilla esimerkeillä äänensävyn 
yhtenäinen toteuttaminen olisi helpompaa, kuten Frigo (13.4.2019) blogikirjoituksessaan 
mainitsee. Brändikirjaan lisättiin vielä kirjaa kootessa muistilista äänensävystä, joka 
kiteyttäisi äänensävyn käyttämisen helppoon muotoon. Lopulliseen äänensävyyn Kangas-
Ikkala (16.9.2019) oli kokonaisuudessaan tyytyväinen.  
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6.2 Arvot, visio ja missio 
Ensimmäisessä haastattelussa kysyin Kangas-Ikkalaa kuvailemaan yrityksen arvoja, jotka 
näkyisivät yrityksen päivittäisessä toiminnassa. Näitä adjektiiveja olivat: tavoitteellisuus, 
luottamus, rohkeus, oppiminen, yhteistyökyky, kansainvälisyys, monikansallisuus ja 
avarakatseisuus (Kangas-Ikkala 20.5.2019). Koska arvoja oli niin monia, päätin valita 
niistä ne muutamat, jotka kuvastaisivat yrityksen toimintaa vahvinten. Arvojen 
suunnittelussa otin myös huomioon Uusitalon maininnan hyvän arvolupauksen 
kriteereistä. Tämä kriteeri oli se, että arvolupaus on realistisesti toteutettavissa yrityksen 
resursseilla (Uusitalo 2014, 63). Kaikki yritykselle suunnitellut arvot pohjautuvat tähän 
kriteeriin.  
 
Valitsin arvot, jotka sopisivat myös aiemmin suunniteltuihin yrityksen tarinaan ja 
persoonaan, jotta brändistä tulisi mahdollisimman yhtenäinen. Arvoiksi valikoitui 
tavoitteellisuus, luottamus, oppiminen ja avarakatseisuus. Jotta arvot olisivat selkeät ja ne 
ymmärrettäisiin oikein, avasin jokaisen arvon yhdeksi lauseeksi. Nämä lauseet muotoilin 
niin, että ne kiteyttävät sen, kuinka arvot näkyvät yrityksen jokapäiväisessä toiminnassa. 
Jotta lauseet olisivat vakuuttavia ja kuulostaisivat oikeasti siltä, että ne tulisivat yrityksen 
persoonan suusta, kirjoitin lauseet me -muodossa. Kangas-Ikkala (6.4.2020) tykästyi 
yrityksen uusiin arvoihin, mutta tahtoi muuttaa vielä tavoitteellisuus -arvon lausetta omaan 
suuhun sopivammaksi. Aiempi tavoitteellisuus -arvon lause nähtävillä kuvassa 35.  
 
 
Kuva 35. Aiempi versio tavoitteellisuus -arvosta 
 
Lauseeseen otettiin mukaan se, kuinka tavoitteita asettamalla pystymme suuntaamaan 
energiamme kohti samaa suuntaa. Arvon lauseesta olisi tullut todella pitkä ja 
vaikealukuinen, jos olisin lisännyt sen vanhan lauseen perään. Päätinkin ottaa arvon 
lauseesta pois maininnan menosuunnasta ja tavoitteiden saavuttamisesta, ja korvata sen 
Kangas-Ikkalan (6.4.2019) toiveella. Olin itsekin tyytyväinen tavoitteellisuus -arvon uuteen 
lauseeseen, sillä se oli helppolukuisempi, ymmärrettävämpi sekä mielenkiintoisemmin 
sanottu kuin aiempi lause. Myös Kangas-Ikkalan (3.5.2020) mielestä arvot olivat nyt 
kokonaisuudessaan yritystä kuvaavat. Valmiit arvot näkyvillä kuvassa 36. Saramiksen 
uudet arvot nähdään myös liitteessä 1, brändikirjan sivulla 4. 
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Kuva 36. Saramiksen uudet arvot 
 
Vision suunnittelussa käytin myös Kangas-Ikkalan itse kuvailemia sanoja. Kangas-Ikkala 
(20.5.2019) kuvaili ensimmäisessä tapaamisessamme yrityksen tulevaisuuden tavoitteita. 
Nämä tulevaisuuden tavoitteet olivat pitkät kumppanuussuhteet asiakkaiden välillä ja oma 
verkosto (Kangas-Ikkala 20.5.2019). Kangas-Ikkala (20.5.2019) painotti myös tahtovansa 
olevan yksi osa siitä, joka mahdollistaa innovaatioiden toteutuksen tulevaisuuden 
terveydenhuollon alalla. Lisäksi Saramis tahtoi yrityksenä olla mukana luomassa 
yhteiskunnalle parempia oloja (Kangas-Ikkala 20.5.2019). Visiota muodostaessa otin 
myös huomioon onnistuneen vision kriteerit. Menestyksekäs visio täytyy olla 
tavoitteellinen, mutta sellainen, että se voidaan saavuttaa (Kortesuo ym. 2014, 26). 
Visioksi muodostui lopulta lause, joka nähdään kuvassa 37. Visio nähdään myös liitteessä 
1, brändikirjan sivulla 5. 
 
  
Kuva 37. Saramiksen uusi visio 
 
Myös mission suunnittelussa käytettiin apuna Kangas-Ikkalan kanssa käytyä keskustelua 
ensimmäisessä tapaamisessa. Kangas-Ikkala (20.5.2019) kertoi yrityksen tarkoitukseksi 
ja olemassaoloksi sen, että haluaa vaikuttaa suomalaisten hyvinvointiin ja työntekijöiden 
jaksamiseen. Mission ideoinnin tueksi otin myös aiemmin suunnitellusta persoonasta 
piirteitä ja yhtäläisyyksiä, jotka tukisivat brändin yhteneväisyyttä. Kotlerin (2010, 70-73) 
mukaan mission tulee olla selkeä ja helposti ymmärrettävissä. Lopullinen missio kiteytyi 
  
43 
lauseeseen, joka nähdään kuvassa 38. Missio nähdään myös yhdessä vision kanssa 
liitteessä 1, brändikirjan sivulla 5. 
 
 
Kuva 38. Saramiksen uusi missio 
 
6.3 Kuvamaailma 
Yrityksen kuvamaailmaa ideoidessa oli selvää, että kuvien täytyisi ennen kaikkea olla 
laadukkaita ja hyvätuulisia. Kuvien tulisi myös tuoda ilmi yrityksen toimintaa. Jotta 
laadukkaat kuvat olisivat myös Saramikselle helposti saatavilla, käytin kuvien etsintään 
Pixabayta ja Googlen kuvahakua. Googlen kuvahaussa suodatin hakutulokset sen 
perusteella, että kuvia saa käyttää uudelleen kaupallisesti. Etsin kuvia englanninkielisillä 
hakusanoilla ”together”, ”build”, ”earth”, ”courage” ja ”growing tree”. Kuvien hakusanojen 
valitseminen pohjautui aiemmin yritykselle suunnitelluille arvoille, visiolle ja missiolle.  
 
Valitsin kuvia samanlaisen värimaailman perusteella, ja kaikissa kuvissa päätyi olemaan 
vihreän ja sinisen sävyjä. Kuvat valikoituivat myös aitouden perusteella, jota Call to Action 
(2018) painottaa myös kuvien valitsemisessa. Koska Saramiksen palvelu on 
ihmislähtöistä, valitsin kuvamaailmaan muutaman kuvat ihmisistä. Valinta kuville perustui 
myös siihen, että kuvissa ihmiset eivät katsoisi suoraan kameraan, vaan kuvassa olisi 
pääosassa jokin tekeminen, joka saisi kuvat vaikuttamaan aidoilta (kuva 39). 
Kuvamaailma kokonaisuudessaan nähdään liitteessä 1, brändikirjan sivulla 17. 
 
 
Kuva 39. Saramiksen kuvamaailmaan valikoitunut kuva (Pixabay) 
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6.4 Yrityksen logo 
Aloin työstää logoa brändin määrittelemisen jälkeen. Tällöin pystyin käyttämään logon 
suunnittelussa hyödykseni brändin arvoja ja persoonaa saadakseni koko brändistä 
mahdollisimman yhtenäisen. Kuten aiemmin mainitsin, Kangas-Ikkala (20.5.2019) toivoi 
logosta päivitettyä versiota, sekä halusi säilyttää vanhassa logossa olevan 
kasvielementin. Pääajatuksenani logon suunnittelussa oli suunnitella logosta 
mahdollisimman ajaton. Koska vanhaa logoa lähdetään ensisijaisesti päivittämään 
vanhasta uuteen, on Huovilankin (2006, 23) mielestä tärkeää suunnitella uusi logo niin, 
että yrityksen tunnettuus säilyy. Logosta ei siis kannata suunnitella liian erilaista vanhaan 
logoon verrattuna.  
 
Jotta logosta tulisi mahdollisimman yksinkertainen ja aikaa kestävä, valitsin heti alussa 
päätteettömän kirjasin tyylin päätteellisen sijaan. Leikittelin alussa Adobe Illustrator -
ohjelmassa muutamalla eri tyylisellä päätteettömällä kirjasimella. Vertailin myös eri 
vaihtoehtoja yrityksen nimen kirjoituksesta isolla alkukirjaimella, kokonaan pienillä 
kirjaimilla ja isoilla kirjaimilla (kuva 40). Valitsin loppujen lopuksi logon kirjoitustyyliksi 
kokonaan isot kirjaimet sen helppolukuisuuden ja yksinkertaisuuden vuoksi. Tässä 
vaiheessa käytin kirjasintyylinä fonttia nimeltä Shree Devanagari 714.  
 
 
 
Kuva 40. Leikittelyä nimen kirjoitustyylillä fontilla Shree Devanagari 714 
 
Jotta logo ei olisi kuitenkaan tylsä, aloin muovailla Adobe Illustrator -ohjelmalla logoa 
kiinnostavammaksi. Koska Kangas-Ikkala (20.5.2019) tahtoi säilyttää vanhan logon kasvi 
elementin, aloin leikittelemään kirjaimista puun tai kasvin runkoa. Jo tässä vaiheessa 
ajatuksenani oli lisätä vanhan logon tavoin yrityksen nimen i-kirjaimeen yhteyteen jokin 
yritykselle tunnusmainen elementti. Samalla aloin miettiä muita mahdollisia vaihtoehtoja 
siitä, miten logosta saisi yksinkertaisilla tavoilla mielenkiintoisemman. Mielestäni logon 
kirjoitustyyli oli jollain tavalla raskas erityisesti a-kirjaimissa. Sain kokonaisuudesta heti 
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kevyemmän, kun nostin a-kirjainten vaakatasossa olevaa viivaa. Samalla muovailin myös 
muita nimen kirjaimia tyyliin sopivaksi. Pidin mielessäni koko ajan visioni i-kirjaimen 
yhteyteen myöhemmin suunniteltavasta lehdistä. Sain tästä idean yhdistää nimen m- ja i-
kirjaimen. Jotta yrityksen nimi olisi kuitenkin edelleen luettavissa, jätin kirjainten väliin 
pienen raon. Kirjainten yhdistäminen symboloisi yrityksen arvojen lailla kumppanuutta ja 
yhteistyötä, ja myöhemmin suunniteltava lehti symboloisi kirjainten kanssa kasvua ja 
tulosta. Näin ensimmäinen versio logosta oli valmis (kuva 41). 
 
 
Kuva 41. Nimen kirjainten muotoilua 
 
Kun olin saanut logon rungon kutakuinkin valmiiksi, siirryin suunnittelemaan nimen i-
kirjaimen päälle lisäelementtiä aiemmin kuvailemastani lehdistä. Käytin lehden 
piirtämiseen Adoben Illustrator -ohjelmaa sekä pientä piirtopöytää. Lehtien muodon 
piirtämiseen käytin apuna Illustratorista löytyviä valmiita kuvia lehdistä, joita muokkasin ja 
piirsin visioni näköisiksi. Muistelin suunnitteluvaiheessa yrityksen arvoja, ja mietin, miten 
saisin yhteistyön ja luottamuksen näkymään logossa. Sain idean yhdistää kaksi lehteä, 
jolloin niistä muodostuisi sydän, ja aloin suunnittelemaan erilaisia versioita sydämestä 
(kuva 42). Haastavaa sydämen muodostamisessa oli se, että sydämen osat täytyi silti olla 
tunnistettavissa lehdiksi.  
 
 
Kuva 42. Logossa käytettävien lehtien suunnittelua sydämeksi 
 
Seuraavaksi oli vuorossa yrityksen nimen ja sydänelementin yhdistäminen. Kuten 
aiemmin jo mainitsin, visioni oli laittaa sydänelementti nimen i-kirjaimen yhteyteen. 
Elementti sopi hyvin i-kirjaimen päälle (kuva 43). Elementistä tuli visioni mukainen.  
 
 
Kuva 43. Nimen ja sydänelementin yhdistyminen logoksi 
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Kuitenkin onnistuneesta elementistä huolimatta en ollut vielä täysin tyytyväinen logoon 
kokonaisuudessaan. Mielestäni logo ei ollut tarpeeksi vaikuttava tai tarpeeksi 
ammattitaitoisen näköinen. Aloin suunnittelemaan logon nimiosaa uudelleen. Pidin 
kuitenkin aiemmin hyväksi todetut asiat logossa, kuten sen, että nimi on isoilla kirjaimilla ja 
päätteettömällä fontilla kirjoitettu. Käytin uudelleensuunnittelutyössä apunani Illustratorin 
fonttikirjastoa. Valitsin fonteista Futuran, jonka muotoon ja vahvuuteen olin tyytyväinen. 
Kuitenkin en pitänyt enkä nähnyt fontin piikikkäiden reunojen kuvaavan Saramista 
yrityksenä, joten päädyin pehmentämään niitä. Logo sai näin helposti lähestyttävämmän 
ja tasapainoisemman vaikutelman (kuva 44).  
 
 
Kuva 44. Logon kirjasintyylin vaihtaminen Futuraan ja kirjainten pehmentäminen 
 
Futuran valitseminen logoon kirjasintyyliksi poisti aiemmin visionani olleen m- ja i-
kirjaimesta muodostuvasta puun ja yhteistyön symbolista. Olin kuitenkin lopulliseen 
logoon tyytyväinen, sillä siinä edelleen säilyi asiakkaan toivoma lehti. Viimeinen muutos 
logoon oli asiakkaan toive saada logon tekstistä samanlainen vaaleanvihreä, kuin logon 
lehdessä oleva väri. Lopullisesta logosta tuli raikas ja selkeä (kuva 45). Myös Kangas-
Ikkala (3.5.2020) innostui logosta, ja kehui sitä itsekin raikkaammaksi. Logo 
kokonaisuudessaan on nähtävillä liitteessä 1, brändikirjan sivulla 9. 
 
 
Kuva 45. Saramiksen uusi logo 
 
6.5 Yrityksen värit 
Jo ensimmäisessä tapaamisessa Kangas-Ikkala (20.5.2019) kertoi pitävänsä vanhassakin 
logossa olleista vihreän ja sinisen sävyistä. Lisäksi Kangas-Ikkala (20.5.2019) mainitsi 
pitävänsä oranssista väristä sen pirteyden vuoksi. Päämääränä oli suunnitella yksi tai 
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kaksi pääväriä, joita käytettäisiin ensisijaisesti materiaaleissa. Päävärien lisäksi 
suunnitelmana oli hahmotella muutama lisäväri, joita käytettäisiin tarvittaessa antamaan 
pirteyttä ilmeelle sekä tukemaan päävärejä.  
 
Otin värien suunnittelussa lähtökohtaisesti huomioon Kangas-Ikkalan toiveet vihreän ja 
sinisen sävyistä, jotta lopputulos olisi asiakkaalle mieleinen. Brand News (2017) kertoo 
vihreän värin tuovan rauhaa ajatteluun sekä luo tasapainon kehon, mielen ja ympäristön 
välille. Brand News (2017) mukaan sininen väri viestii rauhallista ja luotettavuutta, sekä 
luo brändistä luotettavamman. Tämän mukaan sininen ja vihreä sopii Saramikselle 
loistavasti, sillä värien psykologiset ominaisuudet tukevat Saramiksen arvoja ja 
persoonaa. 
 
Ajattelin myös Kangas-Ikkalan mainitseman oranssin värin tuovan Saramikselle 
erottuvuutta, joten päätin lähteä työstämään väristä sopivaa sävyä. Brand Newsin (2017) 
mukaan oranssi viestii iloa ja optimismia, sekä hillitysti käytettynä synnyttää 
innostuneisuutta. Oranssi väri on siis oiva väri piristämään värikokonaisuutta. 
 
Suunnittelin näiden lähtökohtien mukaisesti viisi väriä, jotka toimisivat kaikki yksin, mutta 
myös yhdessä pareina. En tahtonut käyttää puhtaita värejä, vaan suunnittelin värit hieman 
kylmiksi, jotta ne olisivat mielenkiintoisempia. Pääväriksi nousi kylmän sävyinen oranssi, 
ja lisäväreiksi vaalea- ja tummanvihreä, petroolinsininen, sekä tummanharmaa (kuva 46). 
Värien rinnalle lisäsin jokaisen värin RGB-värikoodit helpottamaan oikean värin 
käyttämistä digitaalisesti.  
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Kuva 46. Värimaailman ensimmäinen vedos 
 
Suunnittelemiani värejä päädyttiin vielä kuitenkin hieman viilaamaan. Kangas-Ikkala 
(24.11.2019) piti oranssista väristä, mutta mielestään vihreän ja sinisen sävyt olivat liian 
kylmät ja menneestä ajasta muistuttavat. Kangas-Ikkalan pyynnön mukaisesti muokkasin 
väreistä lämpimämpiä. Samalla tein väreistä myös aavistuksen kirkkaampia. Koska värejä 
tullaan käyttämään sekä digitaalisessa ympäristössä että neliväritulostuksessa, lisäsin 
RGB-koodin rinnalle myös Hex- ja CMYK-värikoodit, jotta värit näyttäytyvät varmasti 
oikeina kaikissa ympäristöissä. Värit saivat värikoodien lisäksi rinnalleen nimet 
helpottaakseen tunnistamista. Värien nimet suunniteltiin muistuttamaan asioita luonnosta. 
Pääväri vaihtui oranssista vaalean- ja tummanvihreään tuomaan rauhallisuutta ja 
luotettavuutta (kuva 47). Valmiit värit olivat nyt pirteämpiä ja lämpimämpiä. Päävärit 
voidaan nähdä myös uudessa Saramiksen logossa. Kangas-Ikkala (6.4.2020) oli 
tyytyväinen värien kirkkaampiin sävyihin, sillä oli sitä itse ehdottanut. Uudet lisävärit 
nähdään kuvassa 48. Saramisen uudet värit nähtävillä myös liitteessä 1, brändikirjan 
sivulla 12 ja 13 käyttöohjeineen.  
 
 
Kuva 47. Saramiksen uudet päävärit 
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Kuva 48. Saramiksen uudet lisävärit 
 
6.6 Yrityksen typografia  
Typografiaan aioin suunnitella kaksi fonttia käytettäväksi, jota myös Huovilakin (2006, 88) 
suosittelee. Toista fonttia käytettäisiin otsikoissa ja huomiota vaativissa lyhyissä 
teksteissä, ja toista leipätekstissä. Tiesin myös alusta asti etsiväni ehdottomasti 
päätteettömiä fontteja niiden helppolukuisuuden takia. Kuitenkin hain otsikkofonttiin 
selkeästi tyyliltään koristeellisempaa fonttia, jotta se herättäisi leipätekstiä enemmän 
huomiota. Koska tekstin oli oltava helppolukuinen, koristeellisuus ei saanut kuitenkaan 
olla fontissa yltiömäistä. Koristeellisuus tulisi näkyä siis hienovaraisesti tekstissä niin, että 
otsikon ja leipätekstin erottaa toisistaan.  
 
Leipätekstin fonttia valitessani yksi valintakriteeri oli se, että kirjasinten täytyy olla 
otsikkofontin kanssa tarpeeksi erilainen, mutta kuitenkin tarpeeksi yhdenmukainen, jotta 
otsikko ja leipäteksti näyttävä graafisesti hyvältä yhdessä. Tätä väitettä tukee myös 
Itkonen (2012, 83). Koska olin käyttänyt Futura-fonttia logon suunnittelussa, koin hyväksi 
ajatukseksi käyttää sitä myös yhtenä fonttina. Aluksi ajattelin käyttää sitä fonttina 
otsikoissa, mutta tulin myöhemmin siihen lopputulokseen, että se on otsikkofontiksi liian 
tavallinen. Futuran valitsemista tuki myös se, että fontti on oletuksena tietokoneiden 
fonttivalikoimassa, joten sitä ei tarvitse erikseen ladata nettisivuilta. Valitsin Futuran näistä 
syistä leipätekstin fontiksi.  
 
Aloin etsiä mieluisia fontteja otsikoihin netistä 1001 fonts -sivustolta. Pidin edelleen 
Futura-fontin yksinkertaisesta, mutta vahvasta tyylistä, joten aloin etsiä sen tyylistä, mutta 
hieman näyttävämpää fonttia. Löysin sivustolta Now -nimisen fontin, joka on Futuran 
tapaan helposti luettavissa, mutta silti siinä on pieni koristelu kirjaimissa. Saramiksen 
fonteiksi valikoitui siis lopulta Now Medium ja Futura Medium (kuva 49). Kangas-Ikkala ei 
kommentoinut millään tavalla tekemiäni kirjasin valintoja, joten voin vain olettaa, että 
kirjasinvalinnat kävivät hänelle, sillä vastaväitteitä tai kehitysehdotuksia ei tullut. Fontit ja 
niiden käyttöohjeet nähtävillä liitteessä 1, brändikirjan sivulla 16.  
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Kuva 49. Valitut fontit 
 
6.7 Graafiset elementit 
Jo logoa suunnitellessani tiesin suunnittelevani graafiset elementit logon elementeistä. 
Niin brändi olisi enemmän tunnistettavissa ja yhtenäinen, kun elementtejä olisi 
vähemmän. Aloin suunnitella ensimmäistä graafista elementtiä logossa olevasta lehdistä. 
Pudotin toisen lehden logossa näkyvästä sydänelementistä pois, ja aloin miettiä sopivaa 
graafista elementtiä yhdestä lehdestä. Olin logoa suunnitellessani miettinyt, josko logon 
liikemerkki voisi olla S-kirjaimesta muodostuva elementti. S-kirjain kuvastaisi luontevasti 
yrityksen nimeä, Saramista, sekä myös yrityksen perustajaa, Saria. Kuitenkin hylkäsin 
logosuunnittelun alkuvaiheessa idean pois sen vaikean muotoilun vuoksi. Pidin edelleen 
ideasta käyttää S-kirjainta, joten päätin ottaa sen mukaan graafisiin elementteihin.  
 
Loin lehdestä Adobe Illustrator- ohjelmassa kopioita, ja aloin muotoilemaan niistä s-
kirjainta. Jotta s-kirjaimesta tulisi selkeä ja oikean muotoinen, täytyi lehteä käännellä 
kirjaimen muodon mukaisesti niin, että muoto pysyi virtaviivaisena. Myös lehden suuntaa 
täytyi vaihtaa s-kirjaimen puolivälissä, jotta kirjaimen päistä tulisivat selkeät ja terävät, sillä 
lehti ei ollut tasaisen muotoinen. Lopputuloksena s-kirjaimesta tuli näyttävä, ja sitä voi 
käyttää erilaisissa julkaisupohjissa luomaan mielenkiintoa ja tasapainottamaan tekstiä 
(kuva 50). Graafisen elementin nimeksi tuli ”Lehtinauha”. Kangas-Ikkala (6.4.2020) oli 
mielissään uudesta graafisesta elementistä.  
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Kuva 50. Graafinen elementti ”Lehtinauha” yrityksen väreissä 
 
Vaikka graafinen elementti oli mielestäni onnistunut, tarvitsi se mielestäni kuitenkin 
vaihtelun vuoksi rinnalleen myös toisen graafisen elementin. Tässä graafisessa 
elementissä tahdoin tuoda esille yrityksen arvoissakin ja persoonassa mainittua 
kumppanuutta ja luottamusta. Aloin piirtämään ja hahmottelemaan horisontaalisesti 
jatkuvaa elementtiä, jonka pääidea oli ihmiset. Piirroksista tuli kuitenkin liian 
monimutkaisia, ja aloin suunnitella elementtiä yksinkertaisemmalla otteella. Sain aikaan 
simppelin, mutta mielenkiintoisen elementin yhdellä kynänvedolla. Yksinkertaisen 
muotonsa vuoksi elementti tarvitsi kuitenkin jotain särmää. Koska olin tyytyväinen 
muotokieleen, en tahtonut lisätä elementtiin mitään uutta. Päädyin asettamaan kaksi 
samanlaista graafista elementtiä päällekkäin, joka toi elementtiin lisää mielenkiintoa. Jotta 
elementti ei jäisi toisen alle, nostin päällä olevaa elementtiä hieman, jotta molemmat 
elementit näkyisivät. Tämä toi lisäksi mahdollisuuden yhdistää elementissä kaksi eri väriä. 
Graafisessa elementissä voi nähdä yhden jatkuvan viivan sekä pieniä koukeroita, mutta 
sen voi nähdä myös kolmena ihmisenä, jotka pitävät käsistään kiinni (kuva 51). Graafisen 
elementin nimeksi tuli ”Yhdessä”. Kangas-Ikkala (3.5.2020) piti simppelistä, mutta hyvin 
kuvaavasta elementistä.  
 
 
Kuva 51. Graafinen elementti ”Yhdessä” kahdessa eri värissä 
 
Brändikirjan suunnittelun loppuvaiheessa päätin työstää vielä kolmannen graafisen 
elementin käytettäväksi, jota voisi käyttää havainnollistamaan tekstiä ja tuomaan tärkeitä 
asioita esille. Koska tahdoin elementin olevan mahdollisimman yhtenäinen sekä muiden 
graafisten elementtien että logon kanssa, sain idean käyttää logossakin tuttua lehteä 
graafisena elementtinä. Graafista elementtiä voisi käyttää yrityksen eri väreissä 
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tarvittaessa (kuva 52). Graafista elementtiä käytettäisiin ensisijaisesti PowerPoint-
esityksissä, jolloin lehden sisälle voisi sijoittaa tekstiä. Graafisen elementin nimeksi syntyi 
”Lehti”.  
 
 
Kuva 52. Graafinen elementti ”Lehti” yrityksen eri väreissä 
 
6.8 Julkaisupohjat ja brändikirjan kokoaminen 
Koska brändikirjan elementit oli nyt suunniteltu valmiiksi, oli aika toteuttaa Saramikselle 
valmiita julkaisupohjia. Julkaisupohjat suunniteltiin käyntikortille, uutiskirjeelle sekä 
PowerPoint-esitykselle. Julkaisupohjissa näkyy kaikissa Saramiksen logo, jotta 
tunnistettavuus säilyy. Käyntikortin suunnittelun inspiraatioon hain Googlesta kuvia 
hakusanalla ”business card”. Pidin myös vanhan käyntikortin informaation, enkä lisännyt 
itse sisältöön mitään uutta. Käyntikortin pohja suunniteltiin pelkistetymmäksi, jotta tärkeä 
informaatio tulee paremmin esille. Käyntikorttiin lisättiin logon ja tarpeellisten tietojen 
lisäksi graafinen elementti ”Lehtinauha” tuomaan tekstipainotteiselle takasivulle enemmän 
ilmettä. Valmis käyntikortti sekä etu- että takapuolelta nähdään liitteessä 2.  
 
Asiakirjapohjan suunnitteluun käytin myös Googlen kuvahakua, ja hain inspiraatiota 
asiakirjapohja suunnitteluun hakusanalla ”asiakirjapohja”. Huomasin monen hakusanaa 
vastaavan kuvan asiakirjan olevan hyvin pelkistetty. Kuitenkin myös graafisia elementtejä 
oli käytetty tuomaan lisää mielenkiintoa tekstipainotteiseen sisältöön. Päätin käyttää 
graafista elementtiä ”Yhdessä” tuomaan asiakirjapohjaan elävyyttä, ja samalla tuomaan 
Saramiksen brändiä esille. Tarvittavat yhteystiedot sijoitin asiakirjan alareunaan 
lopputervehdyksien alle, sillä ajattelin sen olevan luonnollinen jatkumo katseelle, kun 
asiakirjaa lukee. Päivämäärän ja asiakirjan nimen päätin sijoittaa mahdollisimman ylös, 
sillä ne ovat asiakirjan tärkeimpiä tietoja. Graafiset elementit sijoitin sellaisiin kohtiin, jossa 
ne eivät olisi sisällön tiellä, vaan toisivat tasapainoa kokonaisuuteen. Valmis 
asiakirjapohja nähdään liitteessä 3. 
 
PowerPoint- pohjaan etsin inspiraatiota SlidesGo -nimiseltä sivulta, joka tarjoaa eri tyylisiä 
valmiita PowerPoint -pohjia. Tahdoin pohjan olevan hillityn yksinkertainen, mutta silti 
kiinnostava. Löysin sivulta presentaatiopohjan nimeltä Minimal Charm Presentation 
(SlidesGo), jota päätin käyttää inspiraationa Saramisen presentaatiopohjan suunnitteluun 
sen minimaalisuuden vuoksi. Pohjassa oli erilaisia esimerkkejä siitä, mitä kaikkea 
presentaatiossa voisi esittää. Esimerkit olivat hyödyllisiä, joten aloin jatkojalostaa niitä 
Saramisen tyyliin sopivaksi. Pohjan piti kuitenkin olla Saramisen näköinen, mutta myös 
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ulkoasultaan helposti ymmärrettävää, sillä informaation on oltava ymmärrettävää ja 
selkeä. PowerPoint -pohja suunniteltiin yleisesti hieman vapaamuotoisemmaksi niin, että 
siinä tasapaino tekstin ja graafisten elementtien kanssa säilyy tehden esityksen 
miellyttäväksi. Saramiksen uusi PowerPoint -pohja nähdään liitteessä 4.  
 
Brändikirjan kokoamisen alussa oli selvää, että brändikirjassa käytetään ainoastaan 
Saramiksen uusia graafisia elementtejä, ja esimerkiksi brändikirjan teksti kirjoitetaan 
Saramiksen uusilla fonteilla. Tarkastelin muutamia isojen organisaatioiden brändikirjoja, 
joista voisin saada ideoita ja apua brändikirjan kokoamiseen. Näitä oli muun muassa Ylen 
ja Mikkelin kaupungin brändikirjat. Sain brändikirjoista apuja siihen, minkälaisia ohjeita 
logon, fonttien, värien ja kuvamaailman käytöstä on hyvä sisällyttää brändikirjaan. Käytin 
apuna myös Tuija Venton (3.12.2019) kirjoittamaa blogipostausta siitä, mitä graafisen 
ohjeiston ja brändikirjan on hyvä sisältää. Brändikirjan graafisen ohjeiston puolen on hyvä 
sisältää logon käyttöohjeet, logon suoja-alue, logon variaatiot ja esimerkit siitä, miten 
logoa ei saa käyttää (Vento 3.12.2019). On hyvä mainita myös, kuinka fontteja tulee 
käyttää eri yhteyksissä, valokuvien tyyli ja niiden käytön ohjeistus (Vento 3.12.2019). 
Brändikirjan kasaamisen aloitin maaliskuun 2020 loppupuolella, kun kokosin Kangas-
Ikkalalle suunnittelemiani elementtejä yhteen dokumenttiin, josta Kangas-Ikkalan olisi 
helppo katsoa ja kommentoida elementtejä. Brändikirja rakentui vähitellen kevään 2020 
aikana täyteen muotoonsa, jossa nähdään kaikki uuden brändin elementit, sekä ohjeet 
niiden käytöstä. Brändikirja kokonaisuudessaan ohjeineen nähdään liitteessä 1.  
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7 Pohdinta 
Graafinen suunnittelu on kiehtonut minua jo monia vuosia, ja myynnin ja visuaalisen 
markkinoinnin koulutus on syventänyt kiinnostustani alaan entisestään. Olin jo hyvin 
varhaisessa vaiheessa koulutustani varma, että tahdon tehdä opinnäytetyöni yrityksen 
visuaaliseen ilmeeseen liittyen. Harvoin koulutukseni aikana olen kuitenkaan päässyt 
yksin toteuttamaan visuaalista ilmettä, vaan useimmiten projektit ovat tehty ryhmätöinä 
muiden oppilaiden kanssa. Näin suuren projektin tekeminen yksin oli mielenkiintoista ja 
haastavaa samaan aikaan. Opinnäytetyössäni oli tärkeää, että sain toteuttaa projektin 
yksin, jotta pääsen näkemään oman itsenäisen ammattitaitoni ja kokeilla yrittäjähenkistä 
työskentelytapaa. Visuaalisen ilmeen lisäksi minua kiinnostaa sisällöntuotanto, jota olen 
päässyt tekemään työtehtävissä markkinointiassistenttina. Tämän vuoksi oli luonnollista 
valita opinnäytetyön aiheeksi brändikirja, sillä siinä yhdistyy visuaalisuus ja tekstin 
tuotanto.  
 
Opinnäytetyön teoreettinen osuus tukee työn toiminnallista osuutta ja antaa oikeaa 
suuntaa oikeaoppisesti tehdylle brändikirjalle. Myös vertailuanalyysin oli tarkoitus tukea 
brändikirjan suunnittelua ja toteutusta, ja saada siihen uusia näkökulmia. Erityisesti 
yrityksen brändiä koskevat teoreettiset osuudet yrityksen persoonasta, mielikuvista ja 
imagosta olivat tärkeitä brändikirjan kannalta, sillä ne määrittelivät toimivan brändin, mikä 
osaltaan auttoi suunnittelutyötä.  
 
Koska asiakasyritys Saramis on toiminut jo 10 vuotta ilman sen tarkempaa brändin 
määrittelyä, oli brändikirja kannattavaa suunnitella yrityksen tunnettuuden ja 
tunnistettavuuden vuoksi. Tarkkaan määritelty brändi auttaa yritystä erottumaan 
kilpailijoistaan, ja luomaan asiakkaalle vakuuttavan ja asiantuntijamaisen kuvan 
yrityksestä. Yhtenäinen brändikirja tarkkoine ohjeineen säästää Saramikselta työaikaa, 
jolloin Saramis voi keskittää aikansa tehokkaasti tarjoamaan asiakkaillensa asiantuntevaa 
palvelua.  
 
Brändikirjan tavoite oli luoda Saramikselle brändi, joka olisi yhtenäinen, selkeä ja ennen 
kaikkea yrityksensä toiminnan näköinen ja oloinen. Saramiksen brändi kiteytettiin tekstinä 
tarinaan, persoonaan, äänensävyyn, arvoihin, visioon ja missioon. Brändin visuaalinen 
ilme tiivistettiin logoon, väreihin, kuvamaailmaan, typografiaan ja visuaalisiin 
elementteihin. Kokonaisuutena brändikirja luo mielikuvia luotettavasta, ammattitaitoisesta, 
avoimesta ja helposti lähestyttävästä yrityksestä. Se kuvaa myös yrityksen työntekijää 
sekä viestii tehokkaasti yrityksen toimintatavasta. Brändikirja onnistuu rajaamaan brändin 
mukaisen olemuksen, ja näin parantamaan tunnistettavuutta ja jää mieleen.  
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Opinnäytetyön tavoitteena oli luoda käyttökelpoinen ja onnistunut brändikirja. Saramiksen 
uusi visuaalinen ilme erottuu tarpeeksi vanhasta ilmeestä, mutta on kuitenkin säilyttänyt 
sen elementtejä. Brändikirja kiteyttää ytimekkäästi asiakkaan kanssa käydyt keskustelut 
yrityksestä, sekä edustaa yrityksen arvoja ja toimintatapoja sen visuaalisessa ilmeessä.  
 
Asiakas on brändikirjan lopputulokseen tyytyväinen. Se kokoaa Kangas-Ikkalan (3.5.2020) 
mielestä kaikki elementit helposti yhteen dokumenttiin, ja tekee elementtien käyttämisestä 
helppoa. Asiakkaan toiveet brändikirjaa varten otettiin huomioon koko prosessin ajan, ja 
ne näkyvät myös lopullisessa brändikirjassa.  
 
Itse olen brändikirjan lopulliseen tulokseen ja sen sisältöön tyytyväinen. Mielestäni 
kuuntelin asiakasta alusta alkaen projektin loppuun saakka, ja pyrin soveltamaan 
asiakkaan toiveita omaan ammatilliseen näkemykseeni mahdollisimman paljon. Omasta 
mielestäni valmis brändikirja on sisältöineen ja ohjeineen ammattimainen, ja voin käyttää 
brändikirjaa portfoliossani myös hakiessani töitä tulevaisuudessa luovalta alalta. Olen 
myös tyytyväinen tekemiini asiakirjapohjiin, sillä sain niihin yhtenevän, mutta 
informatiivisen sisällön.  
 
Brändikirjan valmistumista vaikeutti projektin loppupuolella se, että vallitsevan korona-
epidemian vuoksi tapaamiset toimeksiantajan Brandcraftyn toimistolla eivät olleet 
mahdollisia, joten keskustelua jouduttiin käymään sähköpostitse Kangas-Ikkalan kanssa. 
Sähköpostikeskustelu oli hyvin pinnallista, enkä saanut niin monipuolisia kommentteja 
työstämistäni asioista kuin olisin toivonut.  
 
Suurimmaksi ongelmaksi opinnäytetyössä muodostui oma henkilökohtainen jaksaminen, 
jonka vuoksi opinnäytetyön aikataulu venyi puolella vuodella. Sain kuitenkin tukea 
toimeksiantajalta, jonka kanssa pidimme viikoittaisia tapaamisia, jossa kävimme läpi 
brändikirjaa koskevia aikaansaannoksia. Näin sain opinnäytetyötäni pienin askelin 
kasaan. Myös asiakas suhtautui tilanteeseen ymmärtäväisesti, mikä helpotti omaa 
henkistä taakkaani.  
 
Brändikirjan elementtejä tehdessäni huomasin myös, kuinka suuri työ brändikirjan 
suunnittelu ja sen toteuttaminen loppujen lopuksi opinnäytetyönä onkaan. 
Tarkastellessani aiemmin tehtyjä opinnäytetöitä aiheesta, löysin vain töitä, joissa 
suunnitellaan ja toteutetaan yrityksen graafinen ohjeistus. Loppua kohden alkoi 
tuntumaan, että itse toiminnallisen osuuden työmäärä on todella iso. Vaikka työtä oli 
mukavaa tehdä, tahdon antaa muille samanlaista opinnäytetyötä tekeville ohjeen siitä, 
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että työ kannattaa sisällöltään rajata jo alussa vain niihin ominaisuuksiin, joita yritys 
oikeasti tarvitsee ja resursseillaan pystyy yrityksessään käyttämään.  
 
Brändikirjan parissa työskentely opetti minulle monia asioita. Koulutuksessamme on 
painotettu perinpohjaista taustatyön tekemistä ennen itse suunnittelutyön aloittamista. 
Tämä taito helpotti valtavasti opinnäytetyön aloittamista. Vaikka olin innoissani visuaalisen 
ilmeen suunnittelusta, sen täytyi pohjautua johonkin, jotta lopputuloksesta tulisi 
onnistunut. Avoin pohdinta ja välillä rönsyilevätkin keskustelut asiakkaan kanssa auttoivat 
minua luomaan kokonaisvaltaisen käsityksen yrityksestä. Lukuisat tapaamiset ja 
sähköpostiviestit asiakkaan kanssa vahvistivat koko ajan sitä ajatusta, että olin 
ymmärtänyt yrityksen toiminta-ajatuksen oikein. Tätä taktiikkaa aion hyödyntää 
tulevaisuudessakin.  
 
Myös itsensä johtaminen oli projektissa hyvin vahvasti läsnä. Työn aikatauluttaminen 
isoihin ja pieniin osiin oli tehokas tapa pysyä aikataulussa. Kuitenkin haastavinta oman 
työn johtamisessa oli tasapainotella teoreettiseen osuuden ja suunnittelutyön kanssa. 
Usein syvennyin toiseen osaan niin paljon, että toinen jäi reippaasti takaa-alalle, jolloin 
sen aloittaminen uudestaan oli vaikeampaa. Kuitenkin annoin itselleni luvan syventyä 
toiseen asiaan, koska tiesin tekeväni silloin parempaa jälkeä. Loppujen lopuksi sekä 
teoreettisesta osuudesta että visuaalisesta puolesta tuli yhtenäinen.   
 
Brändikirjan suunnitteleminen ja toteuttaminen opinnäytetyönä vain vahvisti tulevaisuuden 
urasuunnitelmiani. Koin suunnittelutyössä onnistumisia, mikä motivoi ja paransi osaltaan 
työn laatua. Vahvan visuaalisen näkemykseni ja monien ideoideni ansiosta koin työn jopa 
jollain tapaa helpoksi. Kuitenkin haasteet ja ongelmatilanteet tekivät siitä ajoittain 
haastavaa, joka sai minut puskemaan eteenpäin. Koin suunnittelutyön miellyttäväksi, joten 
aion miettiä, olisiko tulevaisuudessa visuaalisten työtehtävien lisäksi aihetta laittaa 
pystyyn oma yritys. Kuitenkin ennen sitä aion vielä kerryttää kokemusta visuaalisista 
töistä, ja toivottavasti pääsen toteuttamaan toisenkin brändikirjan yritykselle.  
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Liite 3. Saramis asiakirjapohja 
 
Asiakirjan nimi  
 
12.5.2020 
 
 
 
Sari Kangas-Ikkala 
Pohjoinen Hesperiankatu 8 B 37 
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Otsikko  
 Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Maecenas 
porttitor congue massa. Fusce posuere, magna sed pulvinar ultricies, 
purus lectus malesuada libero, sit amet commodo magna eros quis 
urna. Nunc viverra imperdiet enim. Fusce est. Vivamus a 
tellus.Pellentesque habitant morbi tristique senectus et netus et 
malesuada fames ac turpis egestas. Proin pharetra nonummy pede. 
Mauris et orci. Aenean nec lorem. In porttitor. Donec laoreet nonummy 
augue. Suspendisse dui purus, scelerisque at, vulputate vitae, pretium 
mattis, nunc. Mauris eget neque at sem venenatis eleifend. Ut 
nonummy. 
 
Väliotsikko 
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Maecenas 
porttitor congue massa. Fusce posuere, magna sed pulvinar ultricies, 
purus lectus malesuada libero, sit amet commodo magna eros quis 
urna. Nunc viverra imperdiet enim. Fusce est. Vivamus a tellus. 
Pellentesque habitant morbi tristique senectus et netus et malesuada 
fames ac turpis egestas. Proin pharetra nonummy pede. Mauris et 
orci. Aenean nec lorem. In porttitor. Donec laoreet nonummy augue. 
Suspendisse dui purus, scelerisque at, vulputate vitae, pretium mattis, 
nunc. Mauris eget neque at sem venenatis eleifend. Ut nonummy. 
 
Lopputeksti 
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Maecenas 
porttitor congue massa. Fusce posuere, magna sed pulvinar ultricies, 
purus lectus malesuada libero, sit amet commodo magna eros quis 
urna. 
 
Ystävällisin terveisin, 
Saramis Oy 
Sari Kangas-Ikkala 
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Liite 4. Saramis PowerPoint esitys -pohja 
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